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SOUHRN

Cil prace:

Zjistit, jak symboly v marketingové komunikaci vnimaji spotiebitelé a jaké maji o nich
predstavy. Dalsim cilem bude postihnout sméry vykladu symbolt, ve spojitosti s jejich
zapojenim do tisténé reklamy.

Vyzkumné metody:

V praci bude k objasnéni cilit metodicky vyuzito dotaznikové Setfeni a obsahova analyza.
Dotaznikové Setfeni bude probihat elektronickou formou a bude mit podobu exploraéni
sondy. Obsahova analyza bude zaméfena na vyskyt symboll v inzerci ve dvou tisténych
Casopisech.

Vysledky vyzkumu/prace:

Bylo prokazéano, ze pokud si lidé spoji symbol s néjakym produktem, ovlivni to jejich
pohled na n¢ho. Dale bylo zjisténo, ze mezi symboly, které nejvice utkvi v paméti
respondentll, jsou zvifata. Zatimco v tiSténé inzerci patii mezi nejpouzivanéj$i symboly
postava ¢lovéka. Mezi dalsi vysledky této bakalarské prace také patii zjisténi, ze muzi a
zeny vnimaji nékteré symboly rozdilné.

Zavéry a doporuceni:

Uzivani symbolli v marketingové komunikaci ma své jiz neodmyslitelné misto a vnimani
symboli miize byt kazdym jedincem rozdilné. Pokud ale jsou respektovana urcita
pravidla, mize byt pozadovaného Uspéchu dosahnuto.

Autor této bakalatské prace by doporucoval volit symbol, ktery podtrhne vlastnost
produktu a bude mit logickou souvislost. DrZet se jednoduchosti pii vytvafeni symbolu,
aby mohl byt rychle pochopen. Marketingova oddéleni by se méli vice zaméfit na
pouzivani zvifat, jako symbolu. Tento druh symbolu si respondenti vice pamatovali, nez
symbol postavy ¢love€ka, ktery byl nejcastéji pouzivanym symbolem v soucasné tiSténé
inzerci. A posledni doporuceni, se tyka formy ztvarnéni, kdy je lepsi volit fotografii, nebo
kresbu, pted slozitou fotomontézi, které stézuje pochopeni reklamy a tedy 1 symbolu.

KLICOVA SLOVA

Symbol, kulturni predispozice, reklama, obsahova analyza, dotaznikové Setfeni
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SUMMARY

Main objective:

The aim of this thesis is to find out how are the symbols perceived in marketing
communication by the consumer. Another goal is to include guidelines for interpreting
symbols, in connection with their involvement in print advertising.

Research methods:

The thesis uses for clarifying its aims survey and content analysis. Survey was conducted
on-line, its form is exploratory probes. The content analysis is focused on the occurrence
of symbols in advertising in two kinds of magazines.

Result of research:

The research finds out following results. It hardly affects consumers view on the product
when the symbol is associated to the product. The research also finds out that the symbols
with animal are the most memorable for respondents. There was also found that men and
women have a different perspective to the same symbols.

Conclusions and recommendation:

Symbol usage has its inherent place in marketing communication nowadays and each and
every human has a different opinion to it. But if certain rules are respected, the desired
success can be achieved.

Author of this thesis recommends using symbols emphasizing the nature of products, and
the symbols which are logically linked to the products. Marketing departments should
stick to ease the creation of the symbol so that it can be quickly understood. They should
also put their focus more on the usage of animals as a symbol.

Animals as a symbol were the most memorable for the respondents. But the companies
use the symbol of a man most frequently in contemporary print advertising.

The author recommends to marketing people to focus on their presentation. It is better to
choose a photo or artwork then the paste-up which is incomprehensible to ordinary
people. Simplicity helps to a symbol to be seen.

KEYWORDS

Symbol, cultural predispozition, advertisement, content analysis, survey
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1 Uvod

Clovek je obklopen reklamou kazdy den a vsude se ho snaZi dostihnout. Reklamu je moZno
vidét na ulici, nebo kdyz se oteviou noviny, zapne internet, rozhlas, televize, jednoduse vsude
tam o sob¢ dava reklama védét. A pravé kazdodenni vystaveni reklamé zpusobuje, ze uz ji
lid¢, ani tolik nevnimaji.

Pokud chce reklama v dnesni dobé obstat, musi dobie vyzdvihovat dany produkt a umét
zaujmout spotiebitele. Jsou to prave symboly, které pii vhodném pouziti v reklamé, zptisobuji
ucinné proniknuti produktu do védomi spotiebitele a stavaji se nenahraditelnym pomocnikem
v ziskavani jeho pozornosti. Reklamni symboly maji za kol pfiblizit a charakterizovat dany
produkt, nebo sluzbu. Uziti symbold v marketingové komunikaci se neobejde bez dodrzovani
jistych pravidel. Stale je tu totiz moZznost, ze nespravné uziti symbolii miize byt naopak
kontraproduktivni. Mezi takové piipady mizeme zafadit naptiklad vyvoldni nevhodné
asociace, nebo uziti pfili§ dominantniho symbolu, ktery zastini samotny produkt ¢i znacku.
Z téchto divodi musi byt vénovana velka péce a pozornost vybéru a aplikaci vhodného
symbolu v reklamé.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak symboly v marketingové komunikaci vnimaji
spotiebitelé a jaké maji o nich piedstavy. K dosazeni tohoto cile, je metodicky vyuzit
marketingovy vyzkum, piesnéji dotaznikové Setfeni. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni
jsou objasnény otazky, jak symboliku v reklamach spotiebitelé vnimaji, jaké maji povédomi
obecné o symbolech, jaké symboly se jim libi, nebo naopak nelibi, jaké symboly by oni sami
vybrali k ur€itym produktim a jak moc je symboly ovliviiuji. Na tomto zakladé jsou pak
odvozena doporuceni pro uzivani symbold v marketingové komunikaci.

Bakalatfska prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast, ktera je
umisténa v prvni poloviné prace, se zabyva problematikou, jaky vliv na pouziti symbolu méa
kulturni prostfedi, co si pfedstavit pod pojmem symbol, z ¢eho se sklada a jaké jsou jeho
druhy. Dale je zde vysvétleno, k ¢emu jsou symboly pouZzity v marketingové komunikaci, co
vSechno miiZze byt symbolem a jakym chybam pfi jejich uziti je dobré se vyvarovat. Prakticka
Cast, ktera je obsahlejsi, nez teoretickd, obsahuje samotny vyzkum, ktery je realizovan pomoci
dotaznikového Setfeni a obsahové analyzy.

Soucasti prace, jak bylo vySe feCeno, je 1 obsahové analyza, ktera se tykd dvou tisténych
mésicniki. Jedna se o Casopisy National Geographic a OK! magazin. Jedna se o dva rozdilné
zaméiené Casopisy. National Geographic je védecky zaméefenym cCasopisem a OK! magazin je
Casopis zaméfeny predevsim na medialni déni, mddu a kulturu. Z diivodu co nejaktuédlnéjsich
dat, je obsahova analyza provedena u ¢asopisu National Geographic, na 12 vytiscich z roku
2014 a u casopisu OK!magazin, na 7 vytiscich z roku 2015. Diky témto aktualnim datim, je
pii obsahové analyze zjisténo, jak Casto jsou v soucasnosti symboly v reklaméach vyuzivany
a jaké symboly sami zadavatelé nejCastéji pouzivaji. Dale je zjisténo, do jaké miry lze
u danych reklam, deklarovat jejich vyznam. Soucasti obsahové analyzy je objasnéni uréenych
hypotéz, které souviseji S dotaznikovym Setfenim.

Oba vyzkumy se tykaji tiSténé inzerce. Zaver prace bude obsahovat vyhodnoceni a vzajemné
porovnani obou Setfeni. Na zaklad¢ porovnani obou Setfeni jSOU objasnény souvislosti, které
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symboly se nejvice zapsaly vV mysli spotiebitell a jaké symboly se ve skuteCnosti nyni
v reklamach vyskytuji.
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2 Kulturni ramec spoti‘ebniho chovani

Kazdého spotiebitele ovlivituje jeho ndkupni chovani, které 1ze popsat, jako ,, chovani, kterym
se spotrebitelé projevuji pri hledani nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb (Schiffman, Kanuk, s. 14, 2004).“
Proces nakupniho chovéani konkrétniho spotiebitele je ovlivnén jeho individualitou
a spotiebnimi predispozicemi. Kromé spotfebnich piedispozic a nakupniho chovani maji vliv
na spotiebitele v rozhodovacim procesu i kulturni predispozice, socialni predispozice, osobni
predispozice a psychické predispozice (Koudelka, s. 9, 2006). Jak tento samy autor dale
uvadi, vazba predispozic a rozhodovani se odehrava uvniti jedince a jde o vnitini procesy.
V tomto smyslu uvadi pojem tzv. Cernou skiinku spotiebitele, kterou z pohledu marketingu
definuje, jako:

., Svet vzdajemného piisobeni spotrebnich predispozic, situacnich viivii a kupniho rozhodovani,
ktery se odehradva v psychice spotiebitele (Koudelka, s. 9, 2006). “

V dalsi ¢asti se autor vénuje kulturnim faktoriim (zejména symbolice v reklamé a jeji vinimani

..........

(Koudelka, s. 10, 2006).

2.1 Kultura v marketingu

Vliv kultury po ¢ase mize ¢lovek prestat vnimat, jelikoz je vSudypfitomna a kazdodenni. Pro
lepsi porozuméni vlivu kultury na ndkupni jednani, je uvedena definice kultury od autorti
Schiffmana a Kanuka (s. 403, 2004) jako:

,, Celkovy souhrn nabytych ndzoru, zasad a zvykii, které slouzi k usmérnovani nakupniho
chovani clenit konkrétni spolecnosti.

Z duvodu, ze kultura neni dédi¢na (geneticky), je v marketingu podstatné uvazovat, z jakych
zdroji se spotiebitel uci kultufe (Koudelka, s. 19, 2006). Jak tento autor dale uvadi, mezi
hlavni kulturni zdroje patfi:

- Narodnost,

- Vzdélani,

- Nabozenstvi,
- Povolani,

- Jazyk,

- Rodice,

- Etnikum,

- Socialni tfida.

Jak bylo vyse uvedeno, kultura neni geneticky dédicnd. Je ale pfendSena z generace na
generaci a kulturni faktory maji velkou miru setrvacnosti, co se tyc¢e piisobeni na spotfebni
chovani (Koudelka, s. 19, 2006). Sem patii tradice, navraty (vyrobkovych kategorii, znacek,
retromddy, oziveni) a ptipominky (kouzlo nostalgie), jak uvadi stejny zdroj.

3
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2.2 Vybrané skupiny kulturnich prvki s dopadem na spotiebitele

Autor v této ¢asti zmini, jaké skupiny nekterych kulturnich prvkl v marketingové komunikaci
vychdzi v praktickém zivoté nejvice do popiedi. Jednotlivé skupiny kulturnich prvka se
obecné rozdéluji, bud’ na hmotné, nebo nehmotné (Koudelka, s. 23, 2006). Do nehmotnych
kulturnich prvki, jak stejny autor dale uvadi, patii tyto skupiny:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Spotiebni zvyky- patii do skupiny nehmotnych kulturnich prvki. Z hlediska
marketingu se u nich sleduji polohy: uzivani, vnimani kategorie, nebo zkusenosti,
preference kategorie, znamost znacek a preference znacek.

Kulturni hodnoty- jsou relativné stalé a nesnadno se méni. Mohou byt chépany,
jako ideje, které odkazuji ke spolec¢ensky vhodnému chovani.

Jazyk- Je to schopnost, ktera umoziuje komunikovat s ostatnimi a vyjadfovat nase
mySlenky. Z marketingového hlediska je dulezité propojeni jazyka a spotiebniho
chovani, které nachazi odraz ve funkcich jazyka.

Neverbalni komunikace- je to osobni komunikace tvari v tvar, pii které se
nevyuziva verbalni komunikace. Patfi sem uklony, pohyby hlavou, gesta rukou,
atd.

Symboly- témi se bude autor podrobnéji zabyvat v nasledujici kapitole.

Ritualy- jedné se o opakujici se lidské aktivity, které maji symbolicky charakter.
Déli se na spolecenské a individualni.

Myty- jsou soucasti kazdé kultury. Ve spojitosti se spotiebnim chovanim je mozno
je chapat, jako symbolické ptibe&hy, které vyjadiuji hodnoty a idealy dané kultury.

Body image- jedna se o predstavy o lidském téle, které jsou kulturné¢ podminény

NaéboZenstvi- je svazano se zakladnimi hodnotami kultury a ptikazuje véficim, jak
se spravné chovat. Toto mize pfimo i nepiimo ovliviiovat spotfebni chovani.

Ke zjisténi a pochopeni vlivu vySe uvedenych kulturnich prvki, ktery ovliviuji kazdého
Cloveéka, je nutno znat alesponi jednu jinou spolecnost s odlisSnymi kulturnimi znaky. Toto
zfejmé nejlépe vystihuji autofi Schiffman a Kanuk (s. 404, 2004):

,,Spotrebitelé na sebe pohlizeji v kontextu své viastni kultury a reaguji na své prostredi na
zdkladeé kulturniho ramce, ktery prendsSeji do zkuSenosti. Kazdy jedince vnima sveét pres své
viastni kulturni bryle.
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3 Symboly

V marketingu maji symboly dva hlavni sméry vyznamu. Prvnim je zdiiraznéni vlastnosti a
ryst produktu. Druhy smér se zabyva vyrobkovou symbolikou. Tato bakalaiska prace se bude
zabyvat prvnim smérem vyznamu.

Pivod slova symbol pochazi z feckého slova ,,symbolon®, coz znamena pozndvaci znameni.
Symbol pfedstavuje néco, co je slozené z Casti a teprve kdyz jsou tyto casti sestaveny
dohromady, vznika dany symbol, ktery je symbolem néceho, napiiklad duchovniho pratelstvi
(Kast, 2014). Stejna autorka uvadi i piiklad ze starého Recka, kde kdyz se dva piatelé,
rozchézeli, tak rozlomili minci a nosili ji u sebe. Kdyz se po dlouhém cCase opét setkali,
prokazal se kazdy jednou polovinou.

Symbol a to, co reprezentuje, spolu souvisi a nelze je od sebe oddélit. Toto je fakt, ktery
symbol odliSuje od znaku. Typickym ptikladem pro znak je jizda autem, kdy jsou vidét barvy
na semaforu, kazdy fidi¢ je obeznamen, co kterd barva znamena, Ze Cervena znaci ,,Stdj“,
oranzova ,,Pozor* a zelena ,,Volno*“ mozno projet. Skoro kazdy znak je soucasti né&jakého
systému a objevit néjaky samostatny, ktery by fungoval zcela nezdvisle na ostatnich je témet
vylou¢ené (Cerny a Holes, 2004).

Symbolem miize byt bézny predmét, ktery je za n€ho oznacen diky naSim smyslim a
odkazuje ho k n¢jakému vyznamu, ktery je na pozadi. Za symbol muze byt povazovana napf.
1 barva. Ptikladem miiZze byt ¢ervend barva, ktera je typickd pro krev a v rliznych kulturach
muze evokovat rizné¢ vyznamy (Usunier, 2009, s. 263). Stejny zdroj blize vysvétluje, ze
cervend je spojena s krvi a krev je spojenu bud’ se smrti (vykrvaceni), nebo miize byt
spojovana s Zzivotem (proudi télem a je nutna k Zivotu). Cervena barva, ale miZe byt
samoziejme spojovana i s jinymi predméty, jako jsou naptiklad kvétiny. Toto je divod, pro¢
marketéfi pied pouzitim symbolu si musi zjistit, jak ho spotiebitelé vnimaji.

Nutno vSak dodat, Ze problematikou symbolll se vé€novala cela fada filozofu, logikt, lingvist
i sémiotiki, ale doposud nedokazala Fict jednotny nazor na jejich podstatu (Cerny a Holes,
2004). Je to zapfic¢inéno tim, Ze symboly maji Siroké uplatnéni v exaktnich a pfirodnich
veédach, ale také v uméni, mytologii, ndbozenstvi apod. Jedna z véci, ktera také zapfticiiiuje
pfesné pojeti symbolii je dle Cerného a Holese (2004), ze krom &isté konvenénich symboli
(veli¢iny neznamé x a y v matematice) se mizeme setkat i se symboly Casteéné ikonického
charakteru (kiiZ je symbol kiest'anstvi).

Po rozebrani pojmu ,,Symbol“ je potfeba jesté zminit, nebo shrnout divody, které vedou
marketéry k pouzivani symbolt v marketingové komunikaci. Koubek (2002) mezi tyto
divody fadi vyznamové poslani, originalitu, vyvolani zdjmu a pozornosti, pomoc pii
vybaveni, diferenciaci a emotivni obohaceni.
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3.1 Sémioza

Semioza je proces, pii kterém se piifazujeme k nékterému pojmu, piedmétu, jevu, udalosti
nebo osobé piisluiny znak (Cerny- Holes, 2004, s. 16). Jedna se zpravidla o dva procesy a tim
je bud’ pojmenovani, nebo ozna¢ovani. P¥i¢emz Cerny a Hole$ (2004) uvadgji, Zze pokud jde o
pojmenovani (nejcastéji je pouzit znak jazykovy), dochdzi k pojmenovani ¢ehokoli pomoci
urCitého vyrazu ptirozen¢ho jazyka, ale pokud jde o oznaCovani, tak se muze jednat o
pfifazeni néjakého znaku (symbol, signal, obrazek apod.) k né¢emu. Autofi dale uvadéji, ze
semioza se da chapat, jako proces, v némz se urcity znak poprvé vytvari, nebo jako proces,
kde je vyuzit jiz hotovy systém znaki, ktery je vyhovujici dané potiebé v danou chvili néco
oznacit. Se semiozou, jak uvadi stejny zdroj, se da setkat i v ptipadech, kdy urcity znak neni
vymyslem ¢lovéka, 1 kdyz ho tak mize chapat, jinak feceno je vidéno za danym znakem néco
jiného. Naptiklad je-li spatiena stopa zvitete, je mozno si to vykladat tak, ze se pozorovateli
vybavi rovnou piislusné zvite.

Existuje velmi mnoho sémiotickych systému, které jsou casto spojeny s lidskou ¢innosti.
Vétsinou maji prakticky vyznam a slouzi k regulaci nékteré kazdodenni Cinnosti, pfedavani
zprav, jednoduchému a prehlednému oznaceni urcitych jevi, usnadnéni védecké praci, nebo
praci s po¢itagem (Cerny- Holes, 2004). S uplatnénim symbold je mozno se setkat ve viech
druzich uméni, jako je napf. méda, mytologie, ndbozenstvi a v psychologii. Nejriznéjsi hry,
slavnosti, protokoly, ritudly, povéry a véstby, tak u vSech zminénych se da setkat se
znakovym charakterem, coz ukazuje, Ze sémiotické systémy se daji nalézt témet vSude.

Za blizsi rozebrani urcité stoji ritudly. Jedna se o symbolickou ¢innost, ktera se sklada z fady
kroku, které se neméni v Case, napi. zpivani hymny pted zdpasem. Ritudly se daji rozdélit na
vetejné, kam spada, napf. nabozenské ritualy, nebo vSedni ritudly, kam spada napt. oblékani,
nebo Cisténi zubl (Vysekalova, 2011). Naptiklad pro svatek, jakym jsou Velikonoce, jsou
typickymi symboly pomlédzka, vajicka, peceny velikono¢ni beran z tésta. Z tohoto ptikladu je
patrné, ze ritualy se daji pouzit v marketingové komunikaci, protoze jsou plné produktl
(Vysekalova, 2011).

3.1.1 Sémioticka analyza

Pro lep$i rozpoznani znakd a znakovych systémi se vyuzivd sémiotickd analyza. Pred
zapojenim symbolu do marketingové komunikace, je nutno deSifrovat, jak si ho spotfebitelé
vykladaji, jakou ma obvyklou polohu v asocia¢nich sitich dané kultury. Sémiotick4 analyza
obsahuje prizkumy, na zakladé kterych je zjiSténo, jak symbol piisobi na cilovy segment a
jaky symbol je vhodny pro dany vyrobek.



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Podle nize uvedené¢ho schématu je patrné, ze symbolika se skladd ze tii slozek (Koudelka,
2000). Z inzerovaného vyrobku, symbolu, kterym se snazime piiblizit ke spotiebiteli a jeho
fantazii.

Obrazek 1 Schéma zakladni slozky symboliky

PFisuzovany vyznam

Zdroj: Koudelka, 2000

Sémioticka analyza se pouziva pii vytvareni reklamniho sdéleni, kde je cilem, aby symbol,
ktery bude pouzit, napomohl k spradvnému umisténi vyrobku v mysli spottebitele na urcitou
pozici. Postup sémiotické analyzy lez tedy rozdélit do ¢ty krokt (Koudelka, 2000):

- Cileného pfisouzeni vyznamu

- Vybrani symbolu, ktery spolehlivé vyjadfuje pfisouzeny vyznam

- Spojeni symbolu s vyrobkem (zde se pfemysli o konkrétnim ztvarnéni symbolu,
zpusobu je zapojeni a kontextu)

- Finélni faze (symbol zacina plnit svou ptedpokladanou a zamyslenou roli ve vnimani
produktu)

Obcas se muzu stat, Ze symbol splyne s produktem a mize dojit k mylnému, nebo k tiplnému
neporozuméni. V téchto piipadech se mize vyskytnout napt. upiti efekt, kde symbol prehlusi
ve vnimani samotny produkt u spotiebitele. Vice se této problematice bude autor vénovat
Vv nasledujici kapitole.

3.2 Pouziti symbolii v reklamé

Symboly jsou vSeobecné pouzity v marketingové komunikaci k popisu svych ideji se snahou
co nejlépe charakterizovat typické znaky produktu. Pouziti symbolti v marketingové
komunikaci je mozno rozdélit na dvé roviny a tou prvni je, jako prostfedek k vytvaieni zmén
pozice produktu ve vnimani spotiebitele. Tento zplisob ma zviditelnit rysy vyrobku, vice ho
odlisit od konkurence, nebo obohatit a posilit jeho image.

., PFi zapojovani symbolu je obvykle cilem posilit nékterou slozku nabizeného produktu pri

snaze vyuzit symbolu k docileni urcité pozice produktu ve vnimani spotiebitele. “ (Vysekalova,
2011, s.86)

Druhou rovinou, jak bylo uvedeno, je minéno symbolicky vyznam samotnych produktt
(vyrobkova symbolika). Zde vyrobek slouzi, jako prostfedek (symbol) K pfifazeni spotiebitele
k referen¢ni skupiné. Vyrobkova symbolika mtize spotiebiteli poslouzit k socialni stratifikaci
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(tzn. rozvrstveni diky rozdéleni vzacnych statkl, kam spada napt. materialni blahobyt). Dale
pomoci vyrobkové symboliky se spotfebitel mlize socidln¢ identifikovat, ukazat socidlni
dospélost, ¢i mu mize pomoci v socialni atraktivite.

3.2.1 Spravny vybér symbolu

V prvni fad€ je potieba fici, Ze zcela zasadni vyznam pro vybér vhodného symbolu je urceni,
ktera cilova skupina zédkaznika, bude oslovovana. Kazda cilova skupina ma jiné potieby, nebo
pozadavky a vlastni osobity postoj k symbolim. Dale rozhoduje, pokud jiz existuje néjaka
komunikace, tak aby dalsi aktivita méla navaznost na tu predchozi. Existence piedchozi
komunikacni aktivity je rozhodujici, protoze jiz urcuje, jaky presny typ symbolu bude pouzit,
tak 1 jeho zpisob zapojeni. Obecné¢ plati také pravidlo, Ze symboly v marketingové
komunikaci museji byt ve spravném kontextu K sdé€leni. Tim je mySleno, Ze museji byt
adekvatni a nesméji vyCnivat. Pfi pouzivani symbolli mize dojit také k tzv. Generalizaci
symboll, coz znamend, ze zdkaznik vnima symbol jedné dané firmy, ale zaroven ho vidi
(domn¢le) i u jinych firem, které dany symbol neuzily.

Z tohoto divodu je tedy patrné, ze je tézké vymyslet, nebo vybrat né¢jaky novy symbol, ktery
by se uspésné dokézal diferencovat od konkurence. Dalsi problém, ktery mlize nastat pfi
pouziti symbolu, je jeho nepochopeni. Existuje celd fada kultur a kazda z téchto kultur mtze
dany symbol chépat odlisné, nebo mu dokonce zcela neporozumét. Je to dano v ptipadé, kdy
v dané kultufe dany symbol nemé ptisouzeny zadny spolecensky vyznam. Téz piilozeni
jiného vyznamu k symbolu, nez marketéfi méli v imyslu, mize byt jednim z dalSich
problémi, napt. reklama, kde v roli symbolu figuruje postarsi délnik, jako opravar. Tento
symbol je mozno si vylozit, jako symbol staré poctivé prace, ale téz jako symbol zastaralého
postupu pfi praci s absenci nejmoderné;si techniky. Navazujicim problémem muze byt Spatné
zpracovani (vizualizace) symbolu, kdy miiZze dojit k zamé&né symbolu, nebo jeho zkresleni.

Dalsi jev, ktery je mozno pozorovat a v pfipadech mize byt povazovan i za pfiznivy je tzv.
Upiii efekt. Nastava v situaci, kdy symbol uvrhne v pozadi (zakryje) produkt. Krom vyse
uvedenych se mohou mezi problémy vyskytujici se pti volbé vhodného symbolu dle Koubka
(2002) objevit jeste tyto problémy:

- Zéaména symbolu za ikonu resp. ilustraci
- komplikovanost symbolického vyjadieni
- vztah k cilové skupiné

- problém vyznamové dynamiky symbolu

Zajimavosti je také umisténi reklamy do nevhodného medidlniho kontextu, kdy nastane
situace, ze symboly jsou v rozporu. Na jedné stran¢, zde muze dojit k nepochopeni, ale na
stran¢ druhé mize dojit i k zvyraznéni dané reklamy (sdéleni).
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3.2.2 Znacka jako symbol

Jde o druhy smér symboliky ve spotfebnim chovani, tedy o vyrobkovou symboliku, jejimz
specifickym momentem je symbolika znacek (s pfesahem na symbolické plsobeni
referen¢nich skupin)

K odliseni produktu od konkuren¢ni nabidky a identifikaci produktu slouzi znacka. Znacku
tvofi logo, jméno, ndzev, barva a styl, ktery se pouzije, aby dana znacka byla jedine¢na.
Definice Americké marketingové asociace tika: ,, Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny
projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.
(Vysekalova, 2011, s.136)

Znacka je tvofena také vztahem mezi produktem a zdkaznikem. To jaky ma vyznam pro
zékaznika. Tudiz znacku netvoii jen logo, nebo produkt, ale také image firmy, jeji sluzby a
servis souvisejici s produktem. Znacka by se dala chapat, jako pfidana hodnota, kterou
emocionaln¢ citi spottebitel.

Italsky ekonom Vilfredo Pareto (1848- 1923) zformuloval obecnou zdsadu dnes zndmou pod
nazvem Paretovo pravidlo 80/20 (Vysekalova, 2011, s. 137). Toto pravidlo, dle zminéného
zdroje znamena, ze z 100% piezije pouze 20% znacek a divody jsou nasledujici:

- Velkd podobnost znacek s konkuren¢nimi znackami, spotiebitel nevidi rozdily

- Firmy pfi vytvafeni své znacky pouzivaji, jako vzor, jiz existujici znacku konkurence
v presvédCeni, ze kdyz je konkurence s ni UspéSnd, oni budou taky. Neni to vSak
pravidlo, spiSe naopak.
znacky, pfi¢emz se vytraci piivodni konzistentnost ve vytvareni znacky

- Chybi podpora pii vytvareni z vlastnich fad internich zaméstnanct, tzv. ,,word-of-
mouth*, na které firmam chybi finance i ¢as

., Cim vice zdakaznikii si uvédomuje danou znacku, tim spise lez predpoklddat, Ze ji budou
nakupovat a budou tedy ve vztahu ke znacce loajalni.** (Pelsmacker, 2003, s. 71)

Je zifeyme, ze predevSim zndmé a renomované znacky s dlouholetou tradici maji u spottebitele
vétsi diveéru. Znacka je dalezitym prvkem pro marketing. Mnohdy se da fict, Ze znacka je to
co prodava.

Obvykle nejdilezitéjsi ¢asti znacky byva jméno. Samoziejmé, Ze vizudlni stranka znacky
hraje také podstatnou roli, ktera Casto byva i zcela zdsadni a dostava se diky ni i1 do
podv€domi zakaznikovi. Pfi voleni ndzvu je nutné si uvédomit, jakou plsobnost bude mit
znacka. Pokud se bude jednat o firmu s mezinarodnim zaméfenim, je nutné, aby znacka byla
srozumitelnd, neboli mluvila ve vice jazycich. Pokud pfi tvorbé znacky se zvoli zcela jasné
symboly, tak potieba, aby mluvila ve vice jazycich, odpada.

Pro dobré postaveni znacky na trhu je dllezitd jeji image. Image znacky je podle Vysekalové
(2011) tvotena tfemi dimenzemi a jsou to:

1.) Divéra- jestlize znaCka reprezentuje vysoce kvalitni vyrobky, muze si ziskat
zékaznikovu davéru

2.) Emocionalni citéni- zékaznici nemusi mit v oblibé urcitou znacku z divodu jejich
piistupu k environmentalni, nebo socialni politice

9
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3.) Zaméry chovani- zakaznici mohou byt naklonéni vice k nakupu znacek u firmy, u
které vnimaji vysoce pozitivni image, kde by pfipadné¢ oni sami cht¢li pracovat

Rozhodnuti k prvotnimu nakupu znacky muize byt zpisobeno, nebo zajisténo pravé dobrou
image znacky.

., Znacka je jednim z fenoménii ovliviiujicich nase spotrebni i nakupni chovani.* (Vysekalova
2011, s. 149)

Je ovSem také samoziejmosti, ze vytvareni dobré image znacky musi jit ruku v ruce se
skute¢nou hodnotou produktu. Rozpor mezi zakaznikovym ocekavanim a skute¢nou hodnotou

wrwe

znacce.

3.2.3 Logo jako symbol

Logo funguje jako jakysi symbol nebo piktogram, vice méné abstraktni vizudlni znak
znazornujici néjaké slovo. Ve vétsing ptipadi je logo vidéno jako celek, je to soucast identity
znacky, spada do firemniho designu a jeho hlavni funkce by v prvni fadé¢ méla byt schopnost
u spotiebitele vyvolat emoce. Déle by to méla byt informaéni funkce, diky kterym logo oddéli
danou firmu o konkurence. Logo by mélo symbolizovat danou firmu a pfi pohledu na néj by
si zdkaznik mél ihned vybavit dané produkty, které firma nabizi. Podivame-li se na vizualni
stranku loga, tak by v prvé fadé mélo byt jasné Citelné a rozpoznatelné. Z loga by mél
zakaznik také jasné vyc€ist, co mu chce fict, takze snadna srozumitelnost jeho vyznamu. Dale
jak jiz bylo fec¢eno vySe, logo musi vzbudit emoce a tim mdme na mysli pozitivni emoce, na
které by =zakaznik reagoval. A samoziejmosti dobrého loga je také vyvolat pocit
obeznamenosti, ktery by mél na kazdého zakaznika ptsobit subjektivnim dojmem.

Logo by mélo Zit po boku filmy, jinak fe¢eno byt jeho soucasti od zacatku do konce. V Case
se samoziejmé& miiZze logo drobné zmeénit (ozivit), ale jeho zakladni mySlenka by méla zistat
stejnd. Plati zde jedno pravidlo a to je ¢im je logo jednodusi, tim byva Casto nejucinnéjsi.
Takova loga byvaji 1épe rozpoznatelnd mezi konkurenénimi logy a lépe plni svou roli, tedy
zvedat Sance firmy v prosazovani na trhu.

3.2.4 Barva jako symbol

Mezi nejstarSi zékladni heraldické barvy patii Cervend, modra, zelend a ¢erna (Myslivecek,
2001). Tento zdroj dale uvadi, ze zvlastni postaveni v symbolice nasly i tinktury barvy kovu a
to zlata (zIutd) a stiibrna (bild).

Zlata (Zluta)- je barva Slunce, vzneSenosti, blahobytu a slavnych panovniki (Myslivecek,
2001). Zlutou barvu popisuje Dupont (2009), jako $tastnou barvu, energickou a pratelskou,
ktera ptredstavuje smysl pro humor a radost ze zivota. Stejny autor uvadi, ze v marketingu
zlutd barva znamend nizkou cenu a je skvé€lad k pouziti k vyrobkiim, jako je kukufice, citrony,
nebo opalovaci krémy.

Stribrna (bild)- je barvou M¢ésice a symbolizuje Cistotu, Cest, radost, pravo a spravedlnost
(Myslivecek, 2001). Bilou barvu Dupont (2009) popisuje, jako barvu ticha a chladu, kterd ve
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velkém mnozstvi miize osliiovat. Stejny autor dale uvadi, ze bila symbolizuje Cistotu,
dokonalost, modnost, nevinnost, neposkvrnénost, mladi, klid a mir.

Cervena- je barvou Marsu a je barvou odvaznych a stateénych, a tedy symbolickou barvou
revoluce (Myslivecek, 2001). Tento zdroj dale uvadi, Ze v kiestanstvi byla tato barva
spojovana s mucednictvim, dobro¢innosti, ohném a laskou. Dupont (2009) o této barve uvadi,
ze symbolizuje nejen lasku, ale i vasen, smyslnost a teplo. Stejny autor uvadi, ze je idealni
tuto barvu pouzit pro vSechny tyto produkty:

- Hasi¢ské produkty,

- Produkty, které pfinaseji pocit muznosti (sportovni auta, cigarety, holici krémy, atd.)
- Pro zbozi, které je kupované impulzivné, jako napt. cokolada a zvykacky

- Pro slib kvality a hodnoty veskerych potravinovych vyrobkii,

- Pro vSechna upozornéni a varovani.

Dupont (2009) vysvétluje také, ze tmave Cervend je vnimana, jako strohd, tradi¢ni a bohata,
vinové ¢ervenou lidé berou, jako luxusni a elegantni.

Modra- je barvou Jupitera symbolizuje stiizlivost, vaznost a chlad (Myslivecek, 2001).
Stejny autor dale uvadi, Ze tato barva vyjadiuje stalost, vérnost, Zivotni moudrost a pokoru. Je
také barvou ticha a rozjimani. Lidé si modrou barvu také spojuji s oblohou, vodou, mofem,
vesmirem, vzduchem a cestovanim (Dupont, 2009). Stejny autor uvadi také, Ze modra barva
je vhodna k pouziti u mrazenych potravin (vyvolava piedstavu ledu) a k veskerym napojim
(pivo, nealkoholické napoje, balena voda).

Zelena- je barvou Venuse a je to barva mladi, veseli a divéry, ale také nadé€je, mirnosti a
zdravi (Myslivecek, 2001). Dupont (2009) o této barvé uvadi, ze klid a Gtéchu. Dale také
uvadi, Ze Casto pouziva pro konzervovanou zeleninu a tabdkové vyrobky, obzvlasté ty
mentolové. Je také spojovana s ekologickymi hodnotami a s Zivotnim prostiedim, jak stejny
autor jest¢ dodava.

Cerna- je barvou Saturnu a je symbolem pro tajemna, nedostupnosti, tmy a tim i bazné a
smutku (Myslivecek, 2001). Je barvou beznadé¢je, nebo také bezperspektivnosti (Dupont,
2009). Jak stejny zdroj dale uvadi, pouziva se nejcastéji, k vyrobkim vysoké kvality, jako
jsou parfémy, nebo vino.

3.2.5 Cislo jako symbol

Symbolika cisel je velice rozsdhld oblast. Pro n€které kulturni tradice je Cislo zékladnim
principem byti a je pocatkem vSech véci a harmonie spocivajici v zdkladu vesmiru
(Myslivecek, 2001).

Cisla nemusi byt tedy jen kvantitativni, ale mohou mit také symbolické vlastnosti. Mezi
nejuzivangjsi Cislice patfi:

Jedna- vyjadiuje praptivod vSech véci (Myslivecek, 2001). Tento zdroj dale uvadi, Ze tato
Cislice je cislici vitézl. Royt a Sedinova (1998) uvadi, ze podle tradice lze vSechna cisla
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zveétsit a zmenSit, pouze jednicka je neproménnou veli¢inou. Tito autofi dale uvadi, ze podle
Aristotela je jednicka pocatkem vseho byti, nedélitelnym principem vsech Cisel.

Sedmicka- je ¢islem Stastnym a pfiznivym a Casto se S ni setkdvame v pohadkach a povéstech
(Myslivecek, 2001). Vyznam posvatného Cisla sedm je také dano samotnou zkuSenosti
Cloveka, kterd vyristd z pozorovani piirodnich jevil, jako napf. rozdéleni mési¢ni faze do
sedmi dnt (Royt, Sedinova, 1998).

Ttinactka- udajné pfinasi plac a smrt (Myslivecek, 2001). Stejny autor dale zminuje, ze
tfinactka je smutnym cislem uz biblického pifibéhu o posledni vecCeti Pané, kde tfinacty
apostol byl Jezis, ktery pak musel zemfit. Z toho to ptikladu je patrné, Ze toto Cislo je jiz
vSeobecné znamé po fadu let a je tedy v paméti Siroké verejnosti.

12
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4 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje takova komunikace, kterou podnik pouziva
k informovani, piesvéd¢ovani nebo ovliviiovani stavajicich nebo potencionalnich zakazniki
(Koudelka, Vavra, 2007). Dilezitou tlohu, zde hraje sdélovaci proces, ktery tvoii podstatu
vSech nastroji komunikace, jak uvadi stejny zdroj. Ten také dale uvadi, ze forma komunikace
se deéli na osobni a neosobni. Osobni je velmi efektivni V piipadé¢ omezeného poctu
oslovenych a neosobni pouziva technologické prostfedky k plosné komunikaci (Koudelka,
Vavra, 2007). U neosobni komunikace, jak uvadi stejni autofi je nevyhodou nevyvazenost
aktivity komunikujicich stran a ztrata kontroly na efekty komunikace a Sumy.

V marketingové komunikaci hraji dilezitou roli vytycené cile, které ma na zakladé zadani
reklama docilit. Cile marketingové komunikace se dle Tellise (2000) dé€li nasledovné:

1)

2)

3)

Taktické cile, sem patii:

Kognitivni cile (maji pfitdhnout pozornost ke znacce, informovat spotiebitele o ni a
pfipominat jim ji)

Afektivni cile (maji za tkol zvysit oblibu znacky u zdkaznikl a zlepSit postoj k ni)
Konativni cile (jejich ukolem je omezit rozporuplné ndzory na znacku, presveédcit
zékaznika o kvalitach znacky a zaroven zajistit jeho vérnost k ni).

Strategické cile

Jedna se o stfedné az dlouhodobé cile, které spocivaji v hlubSim poznani dynamiky
trhu. Z hlediska typu rozhodnuti mize firma podnécovat vyzkouseni znacky, vyvolat
pfechod k vlastni znafce nebo zajistit opakovany ndkup znacky zakaznikem
(vyzkouseni= prvni nakup znacky spotiebitelem, kazdy nasledujici= opétovny nakup,
nakup jiné znacky nez minulé= ptechod).

Konecné cile

Souhrn individualni volby spotiebiteltl na urovni firmy predstavuji Géetni ukazatele
vykonosti firmy (prodeje, trzby a zisky). Pro vétSinu organizaci je teoreticky
zékladnim cilem dlouhodoba ziskovost, ktera bude dosazeny tehdy, kdyz spotiebitelé
budou s firemnimi produkty dostate¢né spokojen a to do takové miry, aby je
neprestavali kupovat.

Mezi zédkladni nastroje komunika¢niho mixu se v marketingu obvykle rozd€luji na (Vavra,
Koudelka, 2007):

Reklama

Podpora prodeje
Osobni prodej
Vztahy s vetejnosti
Ptimy marketing.

V dalsi podkapitole bude vénovana pozornost reklamé, jelikoz bude soucasti praktické ¢asti,
kdy se autor této prace bude zabyvat symboly v ni obsazené.
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4.1 Reklama

Jedna se o neosobni hromadnou formu komunikace realizovanou prostiednictvim médii. Je
orientovana na trh ptimo. Oslovuje zpravidla spotiebitele a jeji komeréni zaméteni je zjevné
(Koudelka, Vavra, 2007).

4.1.1 Prvky reklamy

Reklama se podle Tellise (2000) skladéa z verbalnich a neverbalnich souborti prvkii. Verbalni
slozky tvofi titulek, text a dovétek. Neverbalni slozky naopak tvofi obraz a zvuk (Tellis,
2000). Tento samy autor tyto slozky popisuje blize nasledovné:

Titulek

Ptedstavuje prvni a nejdilezitéjsi tadek tiStené reklamy nebo tvrzeni ve videu ¢i
audioreklamé. Mezi jeho hlavni tkoly v reklamé patii ptilakat pozornost publika a uvést
poselstvi.

Text

Je hlavni neverbélni slozkou reklamy a jeho hlavnim tGcelem je informovat a také presvédcit
spotiebitele. Text v reklamé by mél byt natolik zajimavy, ze kazda fadka bude tdhnout daného
Ctenare Ci posluchace k dalsi radce.

Obrazky a zvuk

Patii mezi neverbalni slozky reklamy a jejich uziti zavisi na médiu (obrazky v tisténé reklamé,
zvuk pro zvukové reklamy a pohyblivé obrazky a zvuk pro videoreklamy).

U tisténych reklam se vyskytuje paradox, kdy na jedné stran¢ zadavatel chce v reklamé sdélit
co nejvice informaci, ale na druhé strané, je- li reklamni sdéleni pfeplnéno informacemi,
snadno se ztrati (Kenneth a Donald, 2008). Stejny zdroj dale uvadi, ze z tohoto divodu je
kazda ordmovana prazdnym prostorem (white space). Toto je zplsob, ktery zajisti v tiSténych
reklamach pfitazlivost a snadnou Citelnost. Autofi Kenneth a Donald (2008) poznamenavaji,
ze reklamy v Casopisech mohou byt vice umélecké, protoze celostrankova tisténd reklama
dava kreativeim pfilezitost zkombinovat text, obrazky a slogany, protoze mohou vyuzit celou
plochu stranky. Oba zminéni autofi jeSté dopliluji, ze u billboardl se také vyuziva prazdny
prostor k zaramovani klicového sdéleni, které ale bézné obsahuje jen par slov.

4.1.2 Strategie reklamniho sdéleni

Nedilnou soucésti pfi vytvareni strategie reklamniho sdéleni je rozhodnuti, co bude cilem
piijemcum sdélit, jakou reakci tim od nich vyvolat a jakym zplisobem bude toto sdéleni jim
predavano.
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Strategie se mohou rozdé¢lit do tii, nize uvedenych kategorii (Clow, E. K., Baack, D., 2008,):

1) Kognitivni strategie (racionalni apel)- smyslem je zapUsobit na racionalni stranku
spottebitele. Plisobeni reklamniho sd€leni se soustfedi na vlastnosti produktu, nebo
jeho vyhody. V tomto piipad¢ se nejCastéji pouzivaji symboly znacici vykonnost a
spolehlivost. Patfi sem i pfimé, nebo nepiimé srovnani s konkurenci.

2) Afektivni strategie (emocionalni apel)- snahou je vyvolat pocity, nebo emoce, které si
spotiebitel bude spojovat s danym produktem. Emoce, které jsou vyvolané ve
spottebiteli, ho poté nabadaji, aby se jednal tak, ze se rozhodne pro koupi daného
produktu. Castgji uZivané, zdivodu vétsi udinnosti jsou pozitivni apely, které
vyvoléavaji radostné pocity. Sem se fadi pocity, jako laska, humor, hrdost, nebo radost.

3) Funkcionalni strategie (moralni apel)- cilem je pasobeni na smysl piijemcu tak, aby
oni rozhodli co je spravné a co nikoliv. Maji vést k impulzivnimu ndkupu, kdy
racionalni apel je odsunut do pozadi a je objeven, az pfi pouzivani, jiz koupeného
produktu. Jednd se nejcastéji o televizni reklamy, kde je feceno, ze produkt je mozné
koupit pouze ihned a neni k dostani v béznych kamennych obchodech. Dale sem patii
vyherni loterie, prodeje podpoiené slevovymi kupoény, nebo jinymi propagacnimi
aktivitami.

Typy reklamnich trika

obvykle mohou snaze docilit zamysleného uspéchu (Kenneth a Donald, 2008). Mezi dané
triky patii strach, humor, sex, hudba, racionalita, emoce a nedostatek.

Pro vybér daného triku je potieba vychdzet z kreativniho zadani, cilti reklamy a cile, jehoz ma
byt dosazeno (Kenneth a Donald, 2008). Je Casto otdzkou, zda vybér daného triku se do
reklamy hodi, nebo ne. Nekteré triky v né€kterych situacich, jednoduse nefunguji, jako napf.
sex neni efektivni u reklam na zboZi a sluzby, kterd s nim nema souvislost (Kenneth a Donald,

2008).
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5 Metodologie prace

Tato cast obsahuje metodologii dotaznikového Setfeni a metodologii obsahové analyzy. Pro
ovéfeni poznatkli uvedenych v teoretické casti, byl navrzen a proveden marketingovy
vyzkum, pomoci dotaznikového Setfeni. Pro zpracovani dat byly pouzity tzv. primarni data,
tedy data, které autor této prace ziskal vlastnim vyzkumem, jenzZ spocival v zodpovézeni
otazek, jak spotiebitel vnima symboly v reklamach a jakou ma obecnou piedstavu 0 nich.

5.1 Etapy vyzkumu

Postup dotaznikové Setfeni byl proveden podle principt, jak ho popisuje odborna literatura
(Disman, 2011). Byl rozdélen do sedmi kroku, které obsahovaly definovani problému,
ptipravu, predvyzkum, samotny sbér dat, analyzu dat a interpretaci vysledka.

1) Definovani problému

vvvvvv

a ur¢ime si cil vyzkumu. Cilem tohoto vyzkumu bylo:

- odhalit, zda viibec, poptipad¢ jakych symboli si spotiebitelé v§imli v reklamach,;
- jak na né€ reklamy pusobily, s jakym pocity si dané symboly spojuji.

K zjisténi vytycenych cili byl sestaven dotaznik, kde byly respondentim kladeny otazky,
ohledné symbolu v reklamach. Setieni neprobihalo za pomoci reprezentativniho vyzkumu, ale
mélo podobu explora¢ni sondy.

2) Vybérovy plan vyzkumu

Tento krok je zaméfen na vytvoreni podrobného planu sbéru potifebnych informaci. Byl
sestaven vybérovy plan (definovani velikosti vzorkl respondentii- ur¢en vhodny zptisob sbéru
dat), zptisob vyhodnoceni ziskanych dat a Casové rozvrzeni celého vyzkumu. Sbér probihal
prostiednictvim elektronického dotazovani. Velikost vybérového souboru, byla naplanovana
na cca 55- 60 respondentti. Cilovou skupinou vyzkumu byla Siroka vékova kategorie lidi 18-
65 let. V planu byla zahrnuta snaha, aby mnozstvi muzi a zen ve vzorku tvofili métitko
50:50.

3) Sbér dat

Jedna se o nejobsahlejsi krok z celého vyzkumu. Prvni etapa elektronického dotazovani
probéhla v roce 2013 (pfedvyzkum) a samotny vyzkum probéhl v zimé 2015. V ptedvyzkumu
bylo osloveno 33 respondentd a v samotném vyzkumu se podafilo oslovit 60 respondentt.
Jednd se tedy o explorac¢ni sondu. V zminéném vzorku 60 respondentli figurovali pouze
sttedoskolsky a vysokoSkolsky vzdélani lidé ve v€kovém rozpéti 23- 61 let. 1 pres veskerou
snahu tvoii respondenty z 2/3 Zeny a 1/3 muZi. Sbirani dat probihalo elektronickou formou za
pomoci internetovych stranek www.mojeanketa.cz, kde byl dotaznik vytvofen. Tyto
internetové stranky jsou vyrobeny specidlné pro tyto Ucely a zajiSt'uji okamzity a ptehledny
sbér informaci, jakmile respondent dotaznik vyplni. Dotazniky byly rozesilany elektronicky
pomoci e- mailu a facebookovych stranek, kam byl umistén odkaz s prosbou o vyplnéni. Do
okruhu dotazovanych se fadili pratelé autora této prace a ptatelé jeho pratel, kterym byl
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dotaznik také pomoci socidlni sité facebook piedavan. Z metodického hlediska jde o zamérny
vybér. Uz v ivodu, nez respondent oteviel dotaznik, bylo vSem oznameno, ze dotaznik je
zcela anonymni a slouzi pouze pro ucely této bakalarské prace.

4) Prvni predvyzkum

Pted zahajenim celého vyzkumu, byl proveden tzv. ptedvyzkum, ktery spocival v otestovani
otazek v dotazniku. Ugelem bylo zjistit, jak respondenti otazky chapou a na zakladé toho je
upravit, tak aby byly 1épe pro né srozumitelné. Tato pilotaz odhalila, ktera byla provedena na
33 respondentech, odhalila u nékterych otazek Spatné vylozeni smyslu otdzky a na zaklad¢
toho, je autor bud’ Iépe formuloval, nebo nahradil jinou otazkou. Cely tento prfedvyzkum byl
proveden v roce 2013.

5) Druhy piedvyzkum

Po znovu zformulovani otazek v dotazniku, byl i tento dotaznik experimentalné odeslan
dvéma respondentim a jednomu jsem otdzky pokladal osobné, aby bylo zifejmé, zda oprava
otazek byla provedena spravné. Coz se po obdrzeni a opétovném vyhodnoceni odpovédi jiz
potvrdilo. Tento ptedvyzkum byl realizovan v fijnu roku 2015, tedy tésné pied samotnym
vyzkumem a nebyl pouzit zahrnut v koneénych vysledcich.

6) Analyza dat

V této fazi probiha analyza vysledkl snaha odvodit potiebné zaveéry vzhledem k vyty¢enym
cilim. Zpracovani dat z dotazniki bylo provadéno pomoci néstrojii na internetové strance
www.mojeanketa.cz a excelu (vypocéty, grafy, kontingenéni tabulky, atd.)

7) Interpretace vysledkii
Ziskana data a jejich interpretace bude rozebrana v nasledujicich kapitolach této bakalaiské
prace.

5.1.1 Specifikace a odiivodnéni otazek v dotazniku

Ve vyzkumu byl vyuzit polostrukturovany dotaznik z divodu, Zze v ném byly pouzity krom
uzavienych otdzek i oteviené. Oteviené otazky byly pouZity z diivodu, Ze respondent mohl
otevien¢ napsat svoji odpoveéd’, aniz by byl ovlivnén pfedem danymi moznostmi, jak se to
d&je u uzavienych otazek. Oteviené otazky z diivodu vétsi narocnosti na zodpovézeni byly
umisténi pfevazné v prvni €asti dotazniku. Déle byly pouzity otdzky, kde jsou vyjmenované
moznosti odpovédi, nebo mél respondent vytvofit dvojice z uvedenych moznosti. V otazce 10,
11 a 12 byly pouzity obrazky z tiSténych a televiznich reklam s tkolem poznat, jaky mobilni
operator pouziva tuto reklamu. V danych obrazcich bylo uvetejnéno i jejich logo. Celkem
dotaznik obsahoval 14 otazek.

Otazka €. 1 V reklamnich sd€leni se Casto vyskytuji rizné symboly (lev, Ctyflistek, Cislo,
apod.). Vzpomenete si na ti n¢jaké symboly, kterych jste si v§imli?

Ukolem otazky &islo 1 bylo, aby se respondenti hned na zagatku zamysleli nad pojmem slova
symbol a pfipravili se na dalsi otazky, které se ho budou tykat.
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Otazka & 2 Zkuste prosim uvést symbol, ktery si spojujete s dobrem a druhy , ktery si
spojujete naopak se zlem.

Tato oteviena otazka davala respondentovi dostateCny prostor k vyjmenovani symbold, které
na ného pusobi pozitivné, nebo negativné. Je to velmi dilezita otazka, protoze pravé tato
odpoveéd’ muize hrat pfi marketingové komunikaci smérem ke spottebiteli zasadni roli.

Otazka &. 3 Cislovku 13 berete

Vyznamové podobna otazka, jako otazka cCislo 2, kde se autor snazil zjistit pozitivni ¢i
negativni pohled na vyznamy symboll. Zde je ale uveden jiz konkrétni symbol, ktery je
vSeobecn¢ znamy. Cilem otazky bylo zjistit, jak je vefejnosti vniman.

Otazka ¢. 4 Jakych zvifat jste si vS§imli v reklamach a co podle Vas charakterizovaly? (zkuste
si prosim vzpomenout aspoil na tfi zvitata)

Otazka je zaméfena na zjisténi, jaka zvifata v reklamach utkvéla respondentim v paméti a jak
si jejich postavu vylozili.

Otazka €. 5 Co se Vam vybavi pii pohledu na skupinu mladych lidi obklopujicich sportovni

vuaz?

Jedna se o polootevienou otazku, krom nize uvedenych ¢ty moznosti je v nabidce 1 moznost
jiné odpovédi, kde se respondenti mohou rozepsat. Ucelem této otazky je od odhalit, jaké
pocity V nich tato piedstava vzbuzuje, nebo- li co jim symbolizuje.

a) Nezavislost

b) Nespoutanost

c) PoruSovani pravidel
d) NezkuSenost

e) Jina odpoveéd

Otazka ¢ 6 Co podle Vas symbolizuji nasledujici moznosti?

V této otdzce je uvedeno pét symbolickych postav a podstatou otdzky je, aby respondent
uvedl své pocity pfi jejich predstave.

a) Uspé&sny mlady muz v saku
b) Smyslna mlada dama
c) VIkv divoc¢ing
d) Kovhboj
e) Astronaut
Otazka ¢. 7 Ke kterym produktiim byste je piifadili?

Tato otazka souvisi s otazkou ¢islo 6, jelikoz zde jsou vyjmenované stejné moznosti, nyni ale
meli respondenti pfifadit produkty k jednotlivym symbolickym postavam. Tyto symbolické
postavy jsou bézné uzivanymi symboly, jako napt. kovboj je typickym symbolem pro cigarety
Marlboro (mediaguru.cz)
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Otazka ¢. 8 Jaké symboly by byly podle Vas vhodné pro nésledujici produkty?

Smyslem této oteviené otdzky je nechat prostor pro predstavivost respondentiim, aby sami
zkusili navrhnout vlastni symboly, které si spojuji s nize uvedenymi produkty.

a) Energeticky napoj
b) Parfém

¢) Uvér od banky
d) Vodka

e) Cigarety

Otazka ¢. 9 Co podle Vas miize symbolizovat (vyjadiovat) obrazek paru starych lidi sedicich
na lavicce?

Jedna se o podobnou otdzku se stejnym cilem, jako je otazka Cislo pét. Nyni je, ale pouzit
protip6l proti tomu co symbolizuje mlada generace. Tato otizka je smérovana, aby
respondenti naopak vyjadfili, jak na né ptisobi star$i generace a co jim symbolizuje.

Otazka ¢. 10, 11 a 12 Ptifad'te prosim obrazek z reklamy, kde je umisténo i logo firmy, ke
spravne znacce

V téchto tfech otdzkadch byly uvedeny tfi obrdzky (v kazdé otdzce jeden) a k nim mél
respondent pfifadit firmu (mobilni operatofi a poskytovatelé internetu) z nize uvedenych
moznosti. Obrazek znazornuje aktualné bézici reklamu v médiich. Navic na obrazcich bylo
uvedeno i logo spolecnosti, coz mélo za cil i zjistit, jak se dané logo dostalo do podvédomi
respondentiim.

a) T- Mobile
b) 02
c) Vodafone
d) UPC

Otazka €. 13 Prifad’te prosim nasledujici symboly k danym znackam

V této otazce jsou uvedeny konkrétni znacky, ke kterym respondenti méli pfifadit niZe
vypsané symboly, které pouzivaji ve svych marketingovych kampanich.

Cilem otazky ¢. 13 je zjistit, jestli si dané symboly dokdZou respondenti s danymi znackami
spojit. Pokud ano, bude to znamka, ze firmy zvolily spravné symboly ve svych
marketingovych kampanich.

1) Kovboj a) Seznam.cz

2) Atlet b) Modra pyramida
3) Pes c) Marlboro

4) Sova d) Nike

5) Santa Claus e) Coca- cola
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Otazka €. 14 Co maji podle Vas znazornovat nize uvedené symboly?

Tato otazka souvisi sotdzkou 13, kde jsou uvedeny stejné symboly, ale nyni je po
respondentech zddano, aby uvedli, co v nich dané symboly evokuji. Cilem je zjistit, zda
respondenti si symbol vylozili tak, jak to marketéfi danych firem zamysleli.

5.2 Postup obsahové analyzy

Je definovana tedy, jako kvantitativni metoda jeji souc¢asti musi byt i definice kvantitativnich
jednotek, ve kterych bude méten rozsah sdéleni, ktery patii do urcité kategorie (Disman,
2003, s.169). Tento autor dale popisuje, Ze dané kvantitativni jednotky jsou rozdéleny na
zaznamové jednotky a kontextualni jednotky.

Obsahova analyza bude rozdélena do Ctyf ¢asti:

1) Rozhodovani o typu zkoumaného sdéleni a média

2) Rozhodovani o zaznamenavanych prvcich. Tento krok bude obsahovat:
- Rozhodovéni o zdéznamovych jednotkach

- Rozhodovani o kontextualnich jednotkach

3) Zaznamenavani vyskytu prvkia do databaze

4) Vlastni analyza databaze

5.2.1 Vybér zkoumaného média

Pro zpracovani vlastni analyzy byly vybrany mési¢niky OK! magazine a National
Geographic. Autor tyto Casopisy vybral z divodu, Ze oba Casopisy jsou ureny pro muze i
zeny a méli by patfit mezi cilovou skupinu ¢tenairti. Presnéji casopis OK! Magazine ¢tou
nejvice lidi ve véku mezi 25- 40 let se stfedoSkolskym a vysokoSkolskym vzdélanim
(okmagazine.cz, 2015). Casopis National Geographic ma cilovou skupinu jesté trochu §irsi,
dle internetového serveru strategie.e15 (2007) ji tvoii predevsim lidé studijniho veku, stfedni
generace a star$i generace. VéEtSinou se také jedna o stfedoSkolsky a stfedoskolsky vzdélané
lidi, jak uvadi stejny zdroj.

U magazinu OK!, bude obsahova analyza provadéna ze sedmi vydanych &isel z roku 2015.
Bude to z divodu, Ze ¢isla za mésic listopad 2015 a prosinec 2015 zatim nebyly vydany a tii
prvni ¢isla ze zacatku roku se autorovi nepodafilo sehnat, jelikoz po prvnich ttech mésicich se
zménilo nakladatelstvi, ktery tento Casopis vydava. Obsahova analyza Casopisu National
Geographic bude probihat z dvanacti vydanych cCisel za rok 2014.

OK! Magazine

Jedna se o lifestylovy Casopis, ktery vychazi celé fadé€ jazykovych mutaci ve 25 zemich svéta.
Jeho hlavni slozku tvofi virtudlni setkdni s mnoha zajimavymi osobnostmi z tuzemské 1
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zahrani¢ni sféry. Déle pfinasi pohled do svéta mody, kosmetiky a zivotniho stylu. Jedna se o
Casopis, ktery vychazi ve formatu A4 v mésicni period¢, ma 194 stranek a stoji 69 K¢ v¢.
DPH. OK! Magazine vychéazi v Ceské Republice od roku 2012, kdy ho vydavala spole¢nost
IC Media a od unora 2015 pod vychazet pod novym vydavatelem Czech News Center, a. s
(cncenter.cz, 2015). V soudasnosti vychazi v mési¢nim nakladu 40 000 ks v Ceské Republice
(okmagazine.cz, 2015). Celosvétové ma 40 000 000 ¢tenait (okmagazine.cz, 2013).

National Geographic

Casopis vydava spole¢nost National Geographic Society, kterd byla zaloZena v roce 1888
(http://national-geographic.magaziny.cz, 2015). National = Geographic je jednim
z nejznamgj$im populdrné védeckym mésiénikem. Zabyva se zvlast¢ geografickym,
ptirodovédeckym, etnologickym a cestovatelskym tématiim. Krom toho fesi 1 aktualni déni a
problémy, které postihuji lidstvo (nemoci, Zivelné katastrofy, atd.). Podle oficidlnich
domovskych stranek National Geographic (2015) vychazi tento mési¢nik v 36 jazycich,
napftiklad i v persting, arabstin€, hebrejstin€, nebo mandarinsting a ¢te ho 60 milioni Ctenait
kazdy mésic. Ikonicky zluty ramecek casopisu vzniklo v roce 1910 a je typickym znakem
tohoto Casopisu. Vydavatelem je nakladatelstvi Astrosat Media s.r.0., cena ¢asopisu je 99 K¢
vC. DPH a ma 156 stran.

5.2.2 Stanoveni hypotéz

Na zaklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setieni byly stanoveny hypotézy, které se bude
autor pomoci obsahové analyzy potvrdit ¢i vyvratit. Je nutno dodat, Ze pfi tvorbé hypotéz
autor vychazel nejen z dotaznikového Setfeni, které tedy logicky ptedchazelo obsahové
analyze, ale také autor vychazel z vlastnich predpokladu.

Hypotézy:
1. Nejcastéji uzivanymi symboly v inzerci budou postavy lidi.
2. 'V modnim Casopise se budou nejcastéji vyskytovat reklamy na kosmetiku a parfémy

3. Ve védecko- technickém Casopise budou nejéastéji inzerované reklamy na obleceni a
jejich dopliky

4. Pro reklamy na parfémy a kosmetiku ve spoleCenském magazinu bude nejcastéji
pouzit symbol krasné, nebo pfitazlivé Zeny

5.2.3 Rozhodovani o prvcich obsahové analyzy

Pted zah4jenim samotné obsahové analyzy je nutné urcit prvky, které se budou zaznamenavat.
Existuji dvé trovné kvantitativnich jednotek, jak jiz autor vySe poznamenal a to zdznamové a
kontextualni jednotky (Disman, 2003, s.169).
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Disman (2003) kvantitativni jednotky blize popisuje takto:

Zaznamové jednotky- jsou to kvalitativni znaky, které jsou analyzovany. Jedna se o jednotky,
které méti obsah. Jsou to vSechny typy symbolt uvedenych v daném textu.

Kontextudlni jednotky- jedna se o jednotky, které jsou uzivané spolu se zaznamovymi
jednotkami, které by ztratou kontextu mohly zménit i smysl a mohly by byt zatfazeny do
nespravné kategorie. Jsou podkladem, ktery slouzi pro kategorizaci.

5.2.4 Zachyceni vyskyti prvki do databaze

Pti formovani zakladu zédznamové struktury obsahové analyzy bylo vychazeno z metody
MOAmg (Koudelka J. a kol.: Symbolika spotiebniho chovani v marketingu (souborna
studie), Katedra marketingu, VSE Praha, 2002). Pomoci této metody, byl vyskyt symboli
Vv Casopisech zaznamenavan do excelové tabulky pomoci kédového oznaceni. Dané tabulka
meéla tyto sloupce:

1) Cislo inzeratu- potadi inzeratu, v jakém ho autor zaznamenal

2) Cislo a pofadi symbolu- jedna se o ¢&islo, které vyjadiuje, zda v daném inzeratu bylo
vice symboli se stejnym pfisuzovanym vyznamem. Urcuje také jejich potradi
V inzeratu.

3) Symbol- popis symbolu

4) Typ symbolu- &islo, které se piitazuje z tabulky ,,Kédy- typy symbold a rozvojovy
typ®, ale bez rozvojového typu

5) Rozvojovy typ- celé Cislo i s rozvojovym typem, které se piitazuje stejné, jako typ
symbolu z tabulky ,,Ko6dy- typy symboll a rozvojovy typ*

6) Stupen deklarace- Vv jaké mife byl vyznam symbolu jasny a srozumitelny ¢i uplné
nejasny, vybira se z tabulky ,,Kody stupné deklarace*

7) Ptisuzovany vyznam- slovni popis pfisuzovaného vyznamu

8) Typ prisuzovaného vyznamu- vybér kodu z tabulky ,,Obsah pfisuzovaného vyznamu*

9) Ztvarnéni- popis formy inzeratu, zda se jedna o foto, kresbu, apod.

10) Pocet symbold- mnozstvi kolik symbolil se stejnym piisuzovanym vyznamem se
V inzeratu vyskytuje

11) Znacka- znacka produktu, kterou dany symbol reprezentuje

12) Produkt- produkt, ktery se v inzeratu vyskytuje

13) Médium- ¢asopis, ze kterého se symbol zaznamenal

14) Nové inzeraty- nové zaznamenané inzeraty

15) Opakujici se inzeraty- inzeraty, na které autor jiz min. jednou narazil

16) Inzeraty celkem- soucet novych a opakujicich se inzeratd

17) Inzeraty bez symbolii- inzeraty, kde nebylo pouZzito symbolt
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6 Vnimani symboli v reklamé

Soucasti dotazniku byly 1 otazky tykajici se identifikace respondenta. Identifikace spocivala
ve zjisténi pohlavi, véku, bydlisté a nejvyssiho dosazené¢ho pohlavi.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni- Struktura dosazeného vzorku

Jesté pred vyhodnocenim odpoveédi z dotaznikového Setieni, budou uvedeny vysledky
identifikacnich otazek, ke kterym je tfeba pii hodnoceni ziskané poznatky vzdy zohlednit.

Dotaznikového Setfeni se =zucastnilo 60 respondentl, toho 40 bylo zen a 20 muzu.
Procentualné je to, ze 67 % vzorku tvoftily zeny a 33 % muzi.

VéEkové rozhrani se pohybovalo od 23 let do 61 let. Vékovy prumér respondentii tvofil 33,6
let. Nize v grafu 1 je mozno vidét vék respondentii rozdélenych do péti skupin.

Graf 1 Vékova kategorie (V %)
7% 3% D20-29

40% @30-39
DOa40- 49

10%

O50-59

W60 a vice

40%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vzorku respondentil prevazovali stfedoskolsky vzdélani lidé, kterych bylo 36. Nasledovali
je vysokoskolsky vzdélani lidé v poctu 22. Mensi zastoupeni méli i 1idé se stfednim odbornym
vzdélanim bez maturity, ktefi se seSli vpoctu 2 respondentii. Lidé s pouze zdkladnim
vzdélanim se priazkumu nezucastnili.

Mezi identifikacni otdzky patfila i otdzka ohledné bydlisté respondenta. Nejvice respondentil
bylo z Prahy a to piesné 41 respondentl. Procentualné to znamena, az 69 % respondentq.

Graf 2 Velikost mista bydlisté (v %)
7% 5% 3% 3%

7% O do 1 000 obyvatel
(]

@ do 5 000 obyvatel
5%| Odo 10000 obyvatel
O do 50 000 obyvatel
@ do 100 000 obyvatel
O nad 100 000 obyvatel

@ nezafazeno

70%

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli rozdéleni do 6 skupin podle velikosti mista bydlisté. K Sesti uvedenym
skupindm byla vytvofena i skupina ,,nezafazeno®, pro ty respondenty, kteti uvedli nejasnou
odpovéd’, jako napt. CR, nebo jen ndzev ulice bez mésta.
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6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni- analyza prvniho stupné

V této Casti se autor prace bude zabyvat prvotni jednoduchou analyzou vystupii. Nebudou
provadény tedy kiizové vztahy, diferenciace odpovédi podle pohlavi a véku, ani vzijemné
vztahy mezi nékterymi otazkami. Toto bude provadéno jen u vybranych otazek, az v
nasledujici analyze.

6.2.1 Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Jednalo se o otazku, zda si respondenti dokazi vzpomenout na tfi symboly, které jim utkvéli
V paméti pii sledovani reklamnich sdé€leni. VéEtsina respondentli si dokdzala vzpomenout na
vice nez jednu odpoveéd, takze bylo zaznamenano 121 symboll. Z dotazovanych 60
respondentt si jich 15 nevzpomnélo na Zadny symbol. Odpovédi byly rozkédovany podle
typu symbolu do 11 skupin, jak je uvedeno v grafu ¢islo 3.

Tabulka 1 Vybaveni symbola Graf 3 Vybaveni symbola (v %)

Typ symbolu Pocet O Fauna
Fauna 46 W Predmét
Predmét 29 O Nevi
Nevi 15 0 0soby
Postavy 14 B Tvary
Tvary 8 DOdislo
Cislo 7 BFl6ra
Flora 6 O Prostiedi
Prostiedi 4 B Gesta
Gesta 2 11% 22% @ Barvy
Barvy 2 O Emblém
Emblém 2 O PFirodni jev
Ptirodni jev 1

Odpovédi celkem 136

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 1 a grafu 5 je patrné, ze respondenti si nejvice pamatovali symboly z prostiedi
fauny. Zvite, které bylo nejvice jmenovano, byla sova (7 krat) a lev (5 krat). Dalsi skupinou
symboltl, které byly po fauné nejvice jmenovany, byly pfedméty. Mezi nimi byly nejcastéji
uvadény penize (5 krat) a srdce (4 krat). Dal$imi nejvice jmenovanymi symboly po
pfedmétech jsou postavy. Zde byl nejcastéji mimozemstan/ ufon (pét krat). Tento symbol byl
1 blize u vétSiny odpovédi odkazovan na reklamy od spolecnosti Alza. V ostatnich méné
jmenovanych skupinach symbolil, které jsou uvedeny v tabulce Cislo 1 a grafu ¢islo 5 byly
jmenovany symboly, jako napf. jablko, list, nebo ¢islo.
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6.2.2 Vyhodnoceni otazky ¢. 2

V této oteviené otazce se autor prace ptal respondentt, jaky symbol si spojuji s dobrem, a
ktery naopak se zlem. Celkem se seslo 110 odpovédi. Z toho 9 respondenti si zadné symboly,
které se poji se zlem, nebo s dobrem, nedokézali vybavit.

Ostatni respondenti si vzpomnéli v souctu na 52 symbold, které si poji s dobrem a 49
symbolu, které si naopak poji se zlem. Nejéastéji opakujici se odpovédi jsou Kk vidéni
Vv tabulce ¢islo 2.

Tabulka 2 Symboly pro dobro a zlo

Symboly
Dobro Pocet Zlo Pocet
odpovédi § odpovédi

Andél 12 Cert/d’4bel 13
Slunce 7 Ohen 4

Srdce 5 Blesk 2
Ctyilistek 4 Vidle 2

Piiroda 2 Peklo 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi odpovédi byly pfevazné uvedeny uz jen jednou, tedy neopakovaly se. Plny pichled
téchto odpovédi je: svétlo, mrak, lezata osmicka, zvifeni mlade€, ovce, kocour, lev, kominik,
orel, kiiz, slon, opicka, kapka krve, kiiz, holubice, vzduch, lilie, kralovskéd koruna, babicka,
strom, zvife a bila holubice.

Pro symboly pojici se zlem, vybirali respondenti vice riiznorod¢jsi odpovédi ze vSech skupin
symbolll, nejen s fauny, ale 1 naptiklad tvary, pfedméty, nebo prostredi, pfevazné vse co se
poji s temnotou. Plny vycet odpovédi pro zlo, které byly uvedeny pouze jednou, je
nasledujici: tma, penize, plac, lebka, jablko, kliste, pirat, rohy, oheni, drak, boutka, hadkovy
ktiz, kiiz, Carod€jnice, smrtka, smutny smajlik, ¢islo, smrt, lebka, mena, ¢lovek, kriminalnik,
had, ¢erna barva, obraceny pentagram, pilmésic s hvézdou.

6.2.3 Vyhodnoceni otazky ¢. 3

V otdzce Cislo 3 byli respondenti dotazovani, jak vnimaji ¢islo 13. Jednalo se o uzavienou
otazku, kde respondenti méli na vybér moznosti, jako $t'astné Cislo, jako ¢islo co piinasi
smilu, nebo Zadny vyznam této ¢islovce neptikladate.
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U této otazky 9 respondentti odpovédelo, jako Stastné ¢islo, 13 respondentti za Cislo co piinasi
smulu a 38 respondentii zaddny vyznam této Cislovce neptikldda. Procentudlni vysledky jsou
vidét v nize uvedeném grafu ¢islo 4.

Graf 4 Vnimani ¢isla 13

15%

O jako $tastné &islo
W jako é&islo co pFinasi smulu

22% |o #adny vyznam této
Cislovce nepftikladate

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkl odpovédi, které jsou vidét v grafu 6, vétSina respondenttl této ¢islovce neptisuzuje
zadny vyznam. Na tuto otazku odpovédélo vSech 60 dotazanych. Z tohoto vysledku, kdy jen
22 % dotazanych tomuto Cislu pfisuzovalo smiilu, se lehce vyvraci tvrzeni, Ze ¢islo 13 je
smutnym cislem (Myslivecek, 2001), jak je uvedeno v teoretické ¢asti. Fakt, Ze tato Cislovka
je pojena splacem a smrti, jak je také uvedeno v teoretické Casti, naznacuje, ze takova
konven¢ni symbolika nema mezi spotiebiteli vyrazné zastoupeni, respondenti bud’ nevédi,
nebo nerespektuji takovy symbolicky vyznam.

6.2.4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Otazka cislo 4 byla otevienou otazkou, kde byli respondenti dotazovani, jakych zvifat si
vSimli v reklamach a co podle nich charakterizovaly. Do zavorky bylo uvedeno, jestli si
mohou vzpomenout aspoil na tii zvifata. Z odpovédi, bylo vybrano osm zvitat, které byly
nejcastéji uvadény a k nim uveden ptisuzovany vyznam od respondentii. V kategorii ostatni,
jsou zvitata, které byly uvedeny pouze v jednotkach.

Tabulka 3 Symboly zvifat Graf 5 Symboly zvifat (v %)

Symbol Pocet | Vyznam

Pes 31 Dobro, vérnost 26% Opes
Lev 27 Sila, hrdost Blev
Kocka 23 Vérnost, lenost Okocka
Sova 14 Moudrost Osova
Liska 7 Chytrost, mazanost Wliska
Prase 6 Zima, vanoce 17% Oprase
Gepard 5 Rychlost Bgepard
Ostatni 42 - U a4y 9% 15% Oostatni
Nevi 3 - Enevi
Celkem 158

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky ¢islo 3 a grafu ¢islo 7 je mozno vy¢ist, Ze nejveétsi zastoupeni ze zviieci fiSe ma pes,
ktery byl nejCastéji spojovan se symbolem dobra a vérnosti. Déle si respondenti hojné
vybavovali lva, ktery pro n¢ je symbolem sily, takto to uvedlo 19 respondentt. Zbytek ho
uvedl, jako typicky symbol hrdosti. Kocka byla spojovéna s vérnosti a lenosti. Sova je
typickym symbolem pro moudrost, takto to uvedlo vSech 14 respondentti. Liska pro chytrost a
mazanost a gepard je pro respondenty symbolem rychlosti.

6.2.5 Vyhodnoceni otazky €. 5

Otazkou cislo 5, byli respondenti dotazovani, co si vybavi pii pohledu na skupinu mladych
lidi obklopujicich sportovni viz. Krom piedem péti zvolenych odpovédi (nezavislost,
nespoutanost, porusovani pravidel a nezkusenost, méli respondenti moznost do kolonky jiné
uvést svoji vlastni odpovéd..

Tabulka 4 Mladi lidé a sportovni viiz Graf 6 Mladi lidé a sportovni viiz (v %)

Symbol Pocet o -
Nezévislost 11 31% 18% B nezévislost
Nespoutanost 11 B nespoutanost
Porusovani pravidel | 9 189, | I porusovén pravidel
Nezkusenost 11 18% 15% ClnezkuSenost

Jina odpoveéd’ 18 B jina odpovéd
Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky po 11 respondentech odpovédélo nezavislost, nespoutanost a nezkuSenost.
Porusovani pravidel odpovédélo 9 ztdzanych. Tedy vSechny ¢Etyifi moznosti byly poctem
odpovédi velice vyrovnané a v marketingové komunikaci, mtize byt tento symbol vyuzit ve
vice situacich. Moznost odpovédét jinak vyuzilo 18 respondentll a mezi tyto odpovédi patii:
zavist, reklama na sportovni vozy, bouracka, hasis, zlata mladez, hezké auto, 2x zélezi na
okolnostech, frajefina, symbol chtice vlastnit auto, zivot, radost, zvédavost, nepochopeni
hodnot, zvédavost, obdiv, rozmarilost a bohati rodiCe.

6.2.6 Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Touto otazkou byli respondenti tazani, co podle nich symbolizuji vyjmenované moZznosti
uspéSny mlady muz, smyslna mlada dama, vlk v divocin€, kovboj a astronaut.
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Jedna se o otevienou otazku. Co symbolizuje UspéSny mlady muz podle respondentl je
uvedeno Vv tabulce ¢islo 5 a grafu ¢islo 9.

Tabulka 5 Mlady muz v saku- symbol Graf 7 Mlady muz v saku- symbol (v %)
Syrr?bol Pocet 5% 3%
Penize 18 5% O penize
Nevi 15 B nevi

0,
Ostatni 8 7% 30% O ostatni
Uspéch 7 Daspéch
Pras:f)vitost 4 12% [ | pra.c’ovitost
Seridznost 3 O seriéznost
Kariéra 3 15% 23% B kariéra
Cilevédomost 2 DOcilevédomost
Celkem 60
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Uspé&sny mlady muz vsaku podle respondenti nejvice symbolizuje penize, tspéch a
pracovitost. Na tuto otazku nedokézalo z 60 respondentti 14 odpovédét. V kategorii ostatni
jsou opét odpovédi, které byly uvedeny jen jednou. Mezi tyto odpovédi patii ambice, lez,
dynamika, pfilezitost, neomezené moznosti, zkuSenosti, pojistovak a dravost. Symbol
uspé$ného mladého muze v saku v respondentech, dle odpovédi, nejvice vyvolaval pocity
S pojenymi s financemi a tispéchem.

Moznost b), co symbolizuje u respondentti, smyslna mlada dame je uvedeno v tabulce ¢islo 6
a grafu cislo 10.

Tabulka 6 Smyslna mlada dama- symbol Graf 8 Smyslna mlada dama- symbol (v %)

Sym bol Pocet 12% O nevi
Nevi 17 15% 28% Esex
Sex 15 DO ostatni
Ostatni 12 Okrasa
Krasa 9 W svidnost
Sviidnost 7 20% 25%

Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Az 17 respondentd nevédelo pti vypliovani dotazniku, co pro né¢ symbolizuje smyslnd mlada
dama. U zbytku respondentii nejvice smyslnd mlada dama symbolizuje sex, krasu a sviidnost.
V kategorii ostatni jsou opét odpovédi, které byly uvedeny pouze jednou. Jedna se o tyto
odpovédi: asistentka, kosmetika, dficka, elegance, zdravi, zlatokopka, Stésti, zadostivost,
spolecnost, cilevédomost, ismév a uspech. Z odpovédi 1ze usuzovat, ze tento symbol
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v respondentech vyvolal podobné pocity, které mély spojitost s krasou a pfitazlivosti a ptisobi
na n¢ prevazné pozitivng.

U nasledujici moznosti ¢), co symbolizuje u respondentii vlk v divociné je mozno vidét
Vv tabulce 6 a grafu ¢islo 10.

Tabulka 7 VIK v divoéiné- symbol Graf 9 VIk v divo¢iné- symbol (v %)

Symbol Pocet 3% Brovi
Nevi 18 - 5% B volnost
Volnost 13 DOostatni
Ostatni 9 7% 30% |g pfirodu
Pfirodu 8 M nebezpedi
Nebezpeci 4 Osamotu
Samotu 3 13% B dravost
Dravost 3 15% 22% Oboj
Boj 2

Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Postavu vlka v divo¢iné respondenti povazuji nejvice za symbol volnosti, ptirody a nebezpeci.
Z 60 respondentt si jich 18 pfi predstavé vlka v divo¢iné nedokazalo uvédomit, co by jim
mohl symbolizovat. V kategorii ostatni jsou opét odpovédi, které se byly uvedeny pouze
jednou a patii sem: nebojacnost, samostatnost, divokost, dobrodruzstvi, lovec, samotaf, hlad,
individualita a zlo. Z uvedenych odpovédi vyplyva, ze respondenti si ve velké mife
uvédomovali povahu zvifete a podle toho formulovali své odpovédi. Odpovédi typu volnost,
nebezpeci a samota, jasné kopiruji povahu tohoto zvifete. Spojovali si ho i s prostiedim,
ve kterém zije, tedy s ptirodou.

Dalsi postava, na kterou respondenti byli dotazovani, co jim symbolizuje, byl kovboj. Opét
detailni vyobrazeni odpovédi od respondentli je mozno vidét nize v tabulce Cislo 7 a grafu
Cislo 11.

Tabulka 8 Kovhoj- symbol Graf 10 Kovboj- symbol (v %)

Symbol Pocet

Nevi 22 O nevi
Ostatni 18 M ostatni
Svobody 5 O'svobody
Divokosti 5 O divokosti
Ameriky 3 B Ameriky
MuZnosti 3 O muznosti
Drsnosti 2 30% Bdrsnosti
Nebezpeéi 2 O nebezpeéi
Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Kovboje mélo nejvice respondentil spojeno se symbolem svobody, divokosti, muznosti a jako
symbol Ameriky. Zadny symbolicky vyznam mu nedokazala piifadit 22 respondentt.

29



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Neopakujicich se odpovédi bylo napocitano 18 a jsou to pfesné tyto odpoveédi: macho,
venkov, odvaha, nespoutanost, country, spravedlnost, pohddka, dobrodruzstvi, vézeni,
frajefina, rychlost, zkuSenost, zaostalost, moc, minulost, odhodlanost, zabava, hloupost, homo
sexualita, rebelstvi a staré Casy. Tento symbol dle odpovédi, u respondentli vyvolaval
pievazené pocity, tykajici se muznosti.

Posledni symbolizujici postavou byl astronaut. I pro tento symbol jsou vysledky rozepsany do
tabulky 8 a grafu 12 niZze.

Tabulka 9 Astronaut- symbol Graf 11 Astronaut- symbol (v %)

Symbol Pocet

Nevi 18 Onevi

Ostatni 10 M@ ostatni
Budoucnost 5 Obudoucnost
Odvaha 5 Oodvaha
Nové moznosti 4 W nové moznosti
Vesmir 4 Ovesmir
Inovace 4 Einovace
Volnost 4 8% 8% 17% Ovolnost
Sci-fi 3 M sci-fi
Dobrodruzstvi 3 @ dobrodruzstvi
Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Postavu astronauta si nejvice respondentil spojilo s budoucnosti a odvahou. Déle jim astronaut
symbolizuje nové moznosti, vesmir, inovace, volnost, sci-fi a dobrodruzstvi. S Zadnou
symbolikou si postavu astronauta nedokazalo spojit 18 dotazujicich. Jednotkovych odpovédi
bylo obdrZeno 10, kterou jsou i nyni v kategorii ostatni. Do neopakujicich se odpovédi, tedy
kategorie ostatni se objevily tyto odpovédi: odbornost, neuvéfitelnost, pocitace, euforie,
splnéné sny, mésic, vzruseni, inteligence, sny a humanismus. Tento symbol u respondentd,
podle souhrnu odpovédi, vyvoldva u nich pozitivni pocity, spojené s budoucnosti a
technologickym pokrokem, ktery je doprovazeny néim nepoznanym.

6.2.7 Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Touto otazkou byli respondenti pozadani, aby k pétici stejnym symbolickym postavam
z pfedchozi otazky, tedy uspéSny mlady muz, smyslnd mladd dama, vlk v divociné, kovboj a
astronaut, pfifadili misto jejich symbolického vyznamu, produkty, které s k nim podle nich
nejvice hodi.
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Podrobngjsi vysledky pro symbol tspé$ného mladého muze v saku jsou v tabulce ¢islo 9 a
grafu ¢islo 13 nize.

Tabulka 10 Mlady muz v saku- produkt Graf 12 Mlady muz v saku- produkt (v %)

Symbol Pocet

Bankovni produkt 22 7% 5% O Bankovni produkt
Nevi 14 8% . B nevi
Pojistovaci produkt | 6 10% 37% | O pojistovaci produkt
Ostatni 6 ° DO ostatni

Auto 5 A B auto
Elektronika 4 10% 23% ::f;:::'ka
Hodinky 3

Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych vysledkil respondenti tedy nejvice si symbol mladého uspéSného muze
v saku spojovali s bankovnim produktem a pojistovacim produktem. V kategorii ostatni se
objevovaly tyto pfevazné samostatné neopakujici se odpovédi: Ziletky, finan¢ni poradenstvi,
pracovni agentura, 2x obleceni a pracovni agentura. Tento symbol, jak jiz zobrazily odpovédi
v otazce Cislo 6, maji respondenti jasné spojeni s penczi. Je to pro né symbol, ktery je typicky
pro banky a pojistovny.

Dalsi symbolickou postavou byla smyslna mladd dama. Vysledky odpovédi pro tento symbol
jsou uvedeny Vv tabulce ¢islo 10 a grafu ¢islo 14.

Tabulka 11 Smyslna mlada dama- produkt  Graf 13 SmysIna mlada dama- produkt (v %)

m <
Sy ’bol Pocet 7% 3% @ parfém
Parfém 21 i

-~ Enevi
Nevi - 12 8% 359 |Okosmetika
Kosmetika 9 12% Dostatni
Ostatni 7 B obleéeni
Obleceni 5 Oauto
Auto 4

15% 20% W alkohol

Alkohol 2
Celkem 60
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Smyslnou mladou damu si nejvice respondentll poji, jako typicky symbol pro parfémy a
kosmetiku. Tedy s produkty, které maji za cil zvysit pfitazlivost dané osoby. V kategorii
ostatni byly tyto neopakujici se odpovédi: elektronika, banka, praci praSek, potraviny,
farmacie, kondomy a dovolend. S timto symbolem, si nevédélo rady 12 respondentd, ktefi si
nedokazali predstavit k tomuto symboll Zadny vhodny produkt.
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Treti symbolickou postavou, ke které méli respondenti pfifazovat vhodny produkt, byl vlk
Vv divocing. Vysledky odpovédi jsou v tabulce ¢islo 11 a grafu ¢islo 15.

Tabulka 12 VIk v divoc¢ing- produkt Graf 14 VIK v divociné- produkt (v %)
Sym bOl Poéet 5% Onevi

i 8%
NeVlv - 18 B oobleéeni
Obleceni 9
Potraviny 9 12% O potraviny
Ostatni 9 DOostatni
Alkohol / 15% W alkohol
Auto 5 15% 15%
Produkty cestovni 3 Bauto
agentury B produkty cestovni
Celkem 60 agentury
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Az 18 respondenti mélo problém si predstavit vhodny produkt pro symbolickou postavu vika
v divocing. Po deviti respondentech odpovédélo obleceni a potraviny. Co se tyce obleceni, tak
respondenti Casto uvadeli, Ze maji na mysli outdoorové obleceni. V kategorii ostatni se dale
vyskytovaly tyto neopakujici se odpovédi: Cisticky, pojisténi, zradlo pro psy, voditko,
elektronika, parfém, pojisténi, cigarety, banka. Z odpovédi je vidét, ze respondenti nemaji
zcela jasné viditelny produkt, ktery by si s timto symbolem spojovali.

Ptedposledni symbolickou postavou, pro kterou méli respondenti volit vhodny produkt, je
postava kovboje. Vysledky odpovédi jsou v tabulce ¢islo 12 a grafu ¢islo 16.

Tabulka 13 Kovboj- produkt Graf 15 Kovboj- produkt (v %)

Symbol Pocet 59 Dnevi

Nevi 16 10% 0 M cigarety

Cigarety 13 26% O ostatni

Ostatni 10 10% Oalkohol

Alkohol 6 B zbrané

Zbrané_ 6 10% o potravir‘w

Potraviny 6 22% B kosmetika
- 17% °

Kosmetika 3

Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Postavu kovboje si nejvice respondentd pojilo s cigaretami, alkoholem, zbranémi a
potravinami. Pro tento symbol nedokazalo najit vhodny produkt 16 respondentd. V kategorii
ostatni se objevovaly odpovédi: farmarské vyrobky, deodorant, parfém, obleceni, motorka,
auto, dovolend, 2x obleCeni a Cepice. Obecné se da konstatovat, Zze u tohoto symbolu si
respondenti vybavovali pfevazné produkty skodici zdravi (cigarety, alkohol a zbran¢), které
pii uzivani mizou byt spolecnosti chédpany, jako symbol drsnosti.
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Posledni symbolickou postavou, pro kterou meéli respondenti urcit vhodny produkt, byla
postava astronauta. Vysledky jsou opét v tabulce ¢islo 13 a grafu ¢islo 17 nize.

Tabulka 14 Astronaut- produkt Graf 16 Astronaut- produkt (v %)

Symbol Pocet B nevi

Nevi 18 5%

Elektronika 14 Belektronika
Ostatni 13 DO ostatni

Auto 5

Energeticky napoj 4 Dauto
Telekomunikacéni 3 M energeticky napoj
produkty 22% 23%

Produkty cestovni 3 Btel. produkty
agentU ry B produkty cest. agentury
Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovan Zdroj: vlastni zpracovani

S pfitazeni vhodného produktu pro tuto posledni symbolickou postavu si nevédélo rady 18
respondenttl, coz je pomérné velky pocet. Dalo by se z toho usuzovat, ze hodn¢ respondentt
se stimto symbolem u produktii nikdy nesetkalo, nebo si ho nepamatuji. Pfitom v blizké
minulosti byl tento symbol byl v marketingovych kampani spojovan s napoji Red Bull
(tyden.cz, 2014). Jejich reklamnich kampan byla hojné Sifena pfedevSim po internetu a diky
spojitosti s védou a technikou, byla i velice sledovanou (sprinklr, 2014). U zbytku
respondentll pfevazovala odpoveéd’, Ze nejlepsi produkty by byly elektronika 14 respondentd,
auto s péti odpovéd'mi a zminovany energeticka napoj, se kterym si tento symbol spojili
pouze 4 respondenti. V kategorii ostatni, tedy mezi neopakujici se odpovéd’'mi byly uvedeny
tyto produkty: hracky, véda, strava, nadobi, obuv, zazitky, internet, potraviny, sazkova
spolecnost, vitaminy, stavebni material, hracky a motorky.

6.2.8 Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Jedna se o otazku, kde byli respondenti pozadani o pfifazeni vhodného symbolu k produktiim,
jakymi jsou energeticky néapoj, parfém, aveér od banky, vodka a cigarety. Opét se jednalo o
otevienou otazku, aby respondenti mohli naplno uplatnit svoji predstavivost a nebyli
»Svazovani‘ pfedem ur€enymi moZznostmi.
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Pro energeticky ndpoj respondenti uvedli, nasleduji symboly, které jsou vidét v tabulce ¢islo
14 a grafu cislo 18.

Tabulka 15 Energeticky napoj- symbol Graf 17 Energeticky napoj- symbol (v %)
Symbol Pocet =p—
Ostatni 24 ]

- B nevi
N'eVI 10 O divoké zviie
Divoké zvite 9 Oblesk
Blesk 8 Bohek
gheﬁ 2 DO sportovec

portovec Ebomba
Bomba 3 17%
Celkem 60
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Pro energeticky ndpoj se nejvice respondentt shodlo, zZe nejvhodnéjsi symbol je divoké zvite,
nebo blesk. Predstavit si vhodny symbol pro tento produkt si nedokazalo 10 respondentt.
V kategorii ostatni, se vyskytly tyto symboly, které se bud’ neopakovaly, nebo se opakovali
max. dvakrat: 2x raketa, 2x baterka, plechovka, spirala, svalovec, pést, energie, jiskry, slunce,
auto, 2x svaly, barvy, 2x astronaut, fidi¢, Sipka nahoru, ¢lovek, 2x kiidla, ptacek.

Dalsim produktem byl parfém, pro ktery respondenti vymysleli nejvhodnéjsi symbol.
Vysledky jsou v tabulce ¢islo 15 a grafu ¢islo 19.

Tabulka 16 Parfém- symbol Graf 18 Parfém- symbol (v %)
Symbol Pocet

7% .
KVétil’ly 19 15% 32% o ljvetlny
Zena 17 Biena
Ostatni 11 O ostatni
Nevi 9 18% O nevi
Flakon 4 B flakon

28%

Celkem 60 8%
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tento produkt si nejvice respondentii predstavuje, jako vhodny symbol kvétinu, nebo zenu.
Pouze 9 respondent z 60 si nedokazalo pfedstavit vhodny symbol pro tento produkt.
V kategorii ostatni, se umistily tyto odpovédi: tornddo, andé€l, mésic, satén, puma, nos,
usmivajici smajlik, pefi, ktidla, obloha, muz libajici zenu. Z uvedenych odpovédi, tedy
vypliva, ze vétSina respondenttl, tento symbol ma spojeny s krasou. U symbolu Zena, Casto
Vv dotazniku dopliiovali respondenti i ptivlastky, jako atraktivni, nebo pfitazliva.
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Dalsim produktem, kde méli respondenti pfifadit spravny symbol, byl uvér od banky.
Vysledky jsou k vidéni v tabulce Cislo 16 a grafu cislo 20.

Tabulka 17 Uvér od banky- symbol Graf 19 Uvér od banky- symbol (v %)

Symbol Pocet 5% 3% D ostatni
Ostatni 20 B penize
Penize 14 8% Odam
Dam 8 13% 3% | Onevi
Nevi 8 B Gspédny muz
Uspésny muz 5 D kasitka
Kasicka 3 o Erodina
Rodina 2 1% 24%

Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tento produkt, dle respondenti jsou nejlepSim symbolem penize, diim, nebo uspésny
mlady muz. Nedokéazalo odpovédét jen 8 respondentil. V kategorii ostatni se vyskytovaly tyto
odpovédi: urednik, finanéni poradce, dérava kapsa, ohen, 2x bufinka, Ctyflistek, obchodnik,
zévazi, penézenka, 2x obdlka, Cislo, podané ruce, utazeny opasek, trezor, symbol procenta,
sanitka, sova a koule u nohy.

Dals$im produktem pro ur¢eni vhodného symbolu byl produkt vodka. Vysledky odpovédi pro
tento produkt jsou uvedeny v tabulce ¢islo 17 a grafu ¢islo 21.

Tabulka 18 Vodka- symbol Graf 20 Vodka- symbol (v %)
Symbol Pocet

% 5% i
Ostatni 18 8% :::is:atm

e

Led i 12 8% 31% O nevi
Nevi 11 Bsnih
Snih 6 B ldhev
Lahev 5 10% ORus
Rus ‘ 5 18% 20% @ party lidi
Party lidi 3
Celkem 60
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Tento produkt meéli respondenti evidentné nejvice spojeny se zimou. Mezi nejcastéji
jmenované symboly patfil led a snih. Nedokazalo vymyslet vhodny symbol 11 respondent.
V kategorii ostatni byly zaznamenany tyto odpovédi: pfiroda, mlady muz, panenka, ohen,
mys, 2x parta lidi, muzi, 2x sklenicka, krajina, ledni medvéd, kladivo, opice, bar, lavicka
s opilcem, vlk v divocing a ovoce.
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Poslednim produktem, kde méli respondenti ur¢it vhodny symbol, byly cigarety. Odpovédi
jsou opét uvedeny v tabulce a grafu, tentokrat s ¢isly 17 a 21.

Tabulka 19 Cigarety- symbol Graf 21 Cigarety- symbol (v %)

Symbol Pocet 3% -
Ostatni 28 505 5% : :Zt"aitnl
Nevi 15 15% 479 |Dkovboj
Kovboj 9
Kour 3 W plice
Plice 3 Dlebka
Lebka 2 25%

Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tento produkt si nejvice respondentt predstavuje kovboje, jako vhodny produkt. Nevédélo
vymyslet zadny symbol 15 respondentli. Skoro polovina respondentli uvedlo rGznorodé a
neopakujici se symboly, kterych bylo 28 (kategorie ostatni). Jedna se o tyto odpovédi: smrtka,
party, pomnik, krabicka, Francie, opilec, Zeman, rakev, zahrada u restaurace, maly mrak,
muzi, panové, hrob, rostlina, smrtka, zoufalec, kravata, tabakova plantaz, rakovina, cigareta,
kiiz, celebrita, kava, oblek, auto, Cerveny globus, nemocny clovek a cokoldda. Na tento
produkt, byly zaznamenany rozporuplny nazory, ohledn¢ jejich inzerce. Byly zaznamenany
odpovédi typu ,,cigarety by se ani nemély vyskytovat v reklamach.*

6.2.9 Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Otazka znéla, co podle Vas mize symbolizovat (vyjadifovat) obrazek starych lidi sedicich na
lavicce. Jednd se o polootevienou otdzku, krom& moznosti spokojenost, lasku, starost a
nemoc, byla zde moZznost napsat vlastni odpovéd’ do kolonky s ndzvem jind odpovéd.
Vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢islo 18 a grafu Cislo 22.

Tabulka 20 Par starych lidi na lavic¢ce Graf 22 Par starych lidi na lavicce (v %)

IS;gl{ﬁol gg et 12% >\ 0% Dlasku
Spokojenost 24 43% | Bspokojenost
Jina odpoveéd’ 7 Ojina odpovéd
Starost 3 Ostarost
Nemoc 0 40% HEnemoc
Celkem 60

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentim vyjadfoval obrazek sedicich starych lidi, jako symbol lasky, nebo
spojenosti. Moznost nemoc nezasSkrtl zddny z respondentli. Napsat vlastni odpovéd’ vyuZilo
sedm respondentii. Tito respondenti napsali, ze pro n¢ je to symbolem zapachu, zaslouzeného
odpocinku, opory, velmi nizké hladiny dichodovych davek, vérnosti a dva respondenti
napsali, Ze zalezi na okolnostech, ze to mohou byt vSechny vySe pfedem vyjmenované
moznosti. U této otazky se da z odpovédi konstatovat, ze se jedna o symbol, ktery je vniman
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pozitivné (laska, spokojenost). Tato otdzka bude jeSte¢ blize rozebrana z pohledu veku
respondentl a pohlavi v nasledujici podkapitole.

6.2.10 Vyhodnoceni otazky ¢. 10, 11 a 12

V této otdzce bylo ukolem respondentii pfifadit spravnou firmu, zabyvajici se
telekomunikaci, nebo internetovym piipojenim k sprdvnému obrazku. Obrazek pochazel
z reklam, které dané firmy aktualng pouzivaji v médiich. Umyslné byly vybrany reklamy, kde
je 1 logo danych firem, aby pfipadné se usnadnila respondentim identifikace. Jednalo se o
uzaviené otazky, kde byly respondentim piedlozeny Ctyfi moznosti odpovédi. V téchto
odpovédich figurovaly firmy T- Mobile, O2, Vodafone a UPC. Vysledky jsou uvefejnény
Vv tabulce ¢islo 19 a grafu ¢islo 22.

Tabulka 21 Reklamy a firmy

Firmy Pocet spravnych Pocet Spatnych | V % spravné | V % Spatné
odpovédi z 60 odpovédi z 60 odpovédi odpovédi

T- mobile 58 2 96,7 3,3

Vodafone 58 2 96,7 3,3

02 59 1 98,3 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 23 Reklamy a firmy (v %)

100%

50% M Spatna odpovéd’

O Spravna odpovéd

0%

T-Mobile Vodafone 02

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych vysledkl je patrné, Ze respondenti v drtivé vét§iné odpoveédéli spravné.
Ovsem i pfes uvedeni obrazku z aktualnich reklam a log firem, tak u reklamy pro T- Mobile
dva respondenti odpovédéli Spatné€. Jeden uvedl, ze se jednd o reklamu pro O2 a druhy pro
UPC. U reklamy pro Vodafone také dva respondenti chybovali. Opét jeden uvedl, Ze se jedna
o reklamu pro UPC a druhy pro T- Mobile. Nejméné se chybovalo u reklamy pro O2, kde
pouze jeden respondent chybné uvedl, Ze se jedna o reklamu pro UPC. U této otazky byla,
vSak o¢ekavana stoprocentni spravnost odpovédi, jelikoz se jedna o reklamy, které ¢asto bézi
nékolikrat denné v televizi a jsou vSudy pfitomné na internetu. Navic, jak bylo vySe zminéno,
byl v reklamnich spotech uveden i symbol dané spolecnosti pro ty respondenty, které by i tak
vahali ve své odpovédi. Na zaklad¢ téchto skuteCnosti lze usuzovat, ze zajistit 100 %
rozpoznani reklamy respondentem je pfinejmensim velice obtizné.
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6.2.11 Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Jedna se o otazku, kdy respondenti méli prifadit ke spoleCnostem jejich symbol, ktery uzivaji
ve svych reklamach. Jednalo se o néasledujici symboly a k nim pfifazené spolecnosti:

1) Kovboj- Marlboro

2) Atlet- Nike

3) Pes- Seznam.cz

4) Sova- Modra pyramida
5) Santa Claus- Coca- cola

Pocet odpovédi, kdy respondenti spravné ptifadili firmu k pouzivanému symbolu firmy, jsou
uvedeny v tabulce ¢islo 20 a grafu ¢islo 23 nize.

Tabulka 22 Firmy a jejich symboly

Symbol- firma Pocet spravnych | Pocet Spatnych |V % spravné |V % Spatné
odpovédi z 60 odpovédi z 60 odpovédi odpovédi

Kovboj- Marlboro 59 1 98 2

Atlet- Nike 58 2 97 3

Pes- Seznam.cz 55 5 92 8

Sova- Modra pyramida 54 6 90 10

Santa Claus- Coca- cola 58 2 97 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 24 Firmy a jejich symboly (v %)

100% 1
80% 1
60% -
M Spatna odpovéd’
40% | P P
O Spravna odpovéd
20% -
0% +
Kovboj-  Atlet-Nike Pes- Sova- Modra Santa Claus-
Marlboro Seznam.cz  pyramida Coca-cola

Zdroj: vlastni zpracovani

I u této otdzky vétSina respondentll odpovédéla spravné. Nejlépe si vedl symbol kovboje, kde
Spatné ptifadil znacku Marlboro jen jeden respondent. Po dvou Spatnych odpovédich ma
symbol Atlet a firma Nike a také Santa Claus a spolecnost Coca- cola. P&t Spatnych odpovédi
zaznamenal symbol pes s firmou Seznam.cz a 6 Spatnych odpovédi bylo zaznamenano u
symbolu sova, kterou si Spatn¢ respondenti nespojili s Modrou pyramidou. VSechny uvedené
spolecnosti, tedy mohou byt se svymi symboly a jejich marketingovou strategii spokojenti,
protoZze se dostaly do podvédomi lidi.
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6.2.12 Vyhodnoceni otazky ¢. 14

V této otazce byly pouzité stejné symboly, jako v otazce ¢islo 13, ale nyni méli respondenti za
ukol odpovédét, co podle nich dané symboly znazornuji. Jak tyto symboly pochopili. Jedna se
o otevienou otazku. Vysledky pro symbol kovboje jsou uveiejnény v tabulce ¢islo 21 a grafu
Cislo 24.

Tabulka 23 Symbol kovboje Graf 25 Symbol kovboje (v %)

Symbol Pocet O nevi
Nevi 21 3%y 3% 3% B svobody
?)\:t):t(r)l?y ;2 >% 36%| Do
Drsnosti 10 17% O drsnosti
Divokého zapadu 3 W divokého
Frajerstvi 2 13% . D:?a‘}ggsl:‘.vi
Piirodu 2 20% B pirodu

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Respondentim nejvice postava kovboje symbolizuje svobodu a drsnost. Celych 21
respondentl uvedlo, Ze nevi. V kategorii ostatni, byly zaznamenany odpovédi s Cetnosti 1.
Jedna se o nasledujici odpovédi: koufeni, zivotni styl, pohodu, muznost, sebevédomy muz,
odvahu, staré casy, nebezpeci.

Co vyjadfuje symbol kovboje, bylo respondentiim jiz poloZeno v otazce ¢islo 6. Zde byla tato
otazka poloZzena znovu, z divodu, aby si respondenti spojili symbol kovboje s cigaretami
Marlboro.

Bylo to ztoho duvodu, jestli je to ovlivni ve vnimani daného symbolu. A skute¢né
respondenti uvadéli odlisné odpovédi, porovnani pfinasi tabulka ¢islo 18.

Tabulka 24 Porovnani symbolu kovboj

Symbolika kovboje

Odpovédi otazky cislo 14 Odpovédi otazky Cislo 6

Symbol Pocet Symbol Pocet
Nevi 21 Nevi 22
Svobody 12 Svobody 5
Drsnosti 10 Drsnosti 2
Ostatni 8 Ostatni 18
Divokého zapadu 3 Divokosti 5
Frajerstvi 2 Muznosti 3
Ptirodu 2 Nebezpeci 2
Ameriku 2 Ameriku 3
Celkem 60 Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cervené vyznadené odpovédi v tabulce 22, jsou ty, které se shoduji, oviem skoro ve viech
piipadech s velice odlinym podtem znovu pfisouzenych dopovédi. Cerné uvedené odpovédi
se lisi u otazky ¢islo 6 a 14. Pti porovnani obou odpovédi je ziejmé, ze pokud si symbol
spojili i s produktem cigaret, tak jim symbol kovboje pfijde vice, jako symbol svobody a
drsnosti.

Pro lepsi grafick¢é porovnani slouzi nize uvedeny graf Cislo 22, kde se hodnoty snaze
porovnavaji. V grafu, jsou uvedeny jen symboly, nevi, svoboda, drsnost, ostatni a Amerika.
Ostatni symboly se v odpovédich lisily, tudiz neni mozno je porovnavat.

Graf 26 Srovnani symbolu kovboje

25
21 22 B Soucet z Otazka €. 14 Pocet -
20 - 18 Ameriky
B Soucet z Otazka ¢. 14 Pocet -
drsnosti
15 ~ T m Soucet z Otazka €. 14 Pocet -
10 Nevi
10 - 8 W Soucet z Otazka €. 14 Pocet -
Ostatni
5 B Soucet z Otdzka &. 14 Pocet -
5 2 2 2 svobody
I I m Soucet z otazka Cislo 6 Pocet -
0 - . . . . . Ameriky
Nevi Svobody  Drsnosti Ostatni  Ameriku

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu cislo 26 je vice patrné, Ze poté co bylo respondentim pfipomenuto, ze kovboj je
typickym symbolem pro cigarety, tak jejich odpovédi se zna¢né lisily. Vice jak dvojnasobné
odpovidali, Ze je to symbol pro svobodu a pétkrat vice si ho spojili se symbolem drsnosti.
Marketingové oddéleni co navrhovalo tento symbol pro cigarety Marlboro, mize byt se svoji
praci spokojeno, protoze lidé si tento symbol s cigaretami Marlboro spojuji a vzbuzuje v nich
pocit drsnosti a svobody.

Dal$im symbolem, na ktery respondenti méli odpovidat, co podle nich znazornuje je atlet.
Podrobnosti k tomuto symbolu jsou v tabulce ¢islo 19 a grafu ¢islo 22.

Tabulka 25 Symbol atleta Graf 27 Symbol atleta (v %)
Symbol Pocet

5% Osport
Sport 23 2% B nevi
Nevi - 16 10% 38% |Orychlosti
RyCthStl 8 DO ostatni
Ostatni 6 W sily
Sily 4 13% DOvytrvalosti
Vytrvalosti 3 27%
Celkem 60
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani
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Symbol atleta si nejvice respondentl poji se sportem, rychlosti a sily. Odpoveédét nedokazalo
16 respondentli a v kategorii ostatni se s odpovéd'mi s Cetnosti 1, objevovaly tyto symboly:
zdravi, touhu zvitézit, odhodlanost, dfina, pohyb a aktivita. U tohoto symbolu nemé¢li
respondenti takovy problém deklarovat piiblizné stejny vyznam. VSechny odpoveédi se tykaji
sportu a v§im co s nim souvisi (rychlost, sila, vytrvalost, apod.)

Po atletu nasledovala otazka, co podle respondentli, znazoriiuje pes? Vysledky jsou uvedeny
Vv tabulce ¢islo 20 a grafu ¢islo 23.

Tabulka 26 Symbol psa Graf 28 Symbol psa (v %)

Symbol Pocet Dnevi
Nevi 17 Wostatni
Ostatni 17 Ovérnosti
Vérnosti 12 Ohledani
Hledani 7 W piatelstvi
Pratelstvi 4 Odomova
Domova 3 28%

Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovéani

Symbol psa znazoriiuje podle respondentii vérnost, nebo je to symbolem pro hledani. Co
symbol psa znazoriiuje, nevédélo 17 respondenti a stejni pocet byl i v kategorii ostatni.
V kategorii ostatni se opét vyskytovali odpovédi s Cetnosti 1 a patii sem tyto odpovédi:
zajisténi, potfeby paniCka, ochranu, bystrost, zradlo, pohotovost, zvidavost, vietnamska
restaurace, spolehlivost, chytrost, hravost, oddanost, rodinu, spokojenost, pozitivni emoce,
divéru a pomocnika. Tento symbol byl respondenty vniman velice kladné a pozitivné. Ani
jedné opovéd’, neméla negativni vyznam.

Predposlednim symbolem, u kterého méli respondenti sdé€lit co podle nich znazortiuje, byla
sova. Vysledky odpovédi jsou v tabulce ¢islo 21 a grafu Cislo 24.

Tabulka 27 Symbol sovy Graf 29 Symbol sovy (v %)

SymbOl Pocet 8% 3%

Moudrost 39 @ moudrost
Nevi 14 23% H nevi
Ostatni 5 O ostatni
Uvazlivost 2 66% O uvazlivost
Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vétSinu respondentli sova zndzorfiuje moudrost. Odpovéd’, ze nevi, uvedlo 14
respondentli. V odpovédich, které se neopakovaly a jsou opét oznaceny, jako kategorie ostatni
a patfi sem tyto odpovédi: klidny spanek, les, vzdélani, rozum a inteligence. U tohoto
symbolu deklarovali respondenti v drtivé vétsiné stejny, nebo podobny vyznam. Tento
vyznam, jak je vySe uvedeno, je spojen s moudrosti.
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Poslednim symbolem byl Santa Claus, u kterého méli respondenti napsat, co podle nich
znazornuje. Vysledky k tomuto symbolu jsou v tabulce 21 a graf 24.

Tabulka 28 Symbol Santa Clause Graf 30 Symbol Santa Clause (v %)

Symbol Pocet 5% O Vanoc
Kémf)c i? 8% 44% M nevi

evl 8% O ostatni
Ostatni 10 O pohody
Pohody 5 B radosti
Radosti 5 17% O Coca- coly
Coca coly 3 18%
Celkem 60

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Postavu Santa Clause, mé¢la vétSina respondentll spojena s Vanoci. Co postava Santa Clause
znazoriuje, neveédélo fict 11 respondentil. V kategorii ostatni bylo zaznamenano 10 odpovédi
s Cetnosti 1. V této kategorii jsou tyto symboly: $tédry, americké svatky, nealkoholicky napoj,
cervenou barvu, vztah k lidem, nadilka, vaucovani americkych tradic, rodina, amerikanismus
a vyjimecnost. I ptes kazdorocné uvadéné reklamy na konci roku, ma vétSina respondentti
postavu Santa Clause spojenou s Vanoci, nez s napojem coca- cola. Nicméné z odpovédi je
patrno, ze tento symbol neni vSemi respondenty pfijiman kladné, néktefi ho braly, jako
vmeésovani cizi kultury (amerikanismu, vnucovani americkych tradic).

6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni- analyza druhého stupné

V této casti budou nékteré otazky doplnéné o vyhodnoceni kiizovych vztahii. Konkrétné
otazky c¢islo 5 a 9 budou profilovany z pohledu pohlavi a v€ku. Otazka cislo 8 bude
podrobena jesté hlubsi analyze a krom profilovani z pohledu pohlavi a véku, bude profilovana
I Z pohledu vzdélani.

6.3.1 Vyhodnoceni otazky cislo 5- profilovani

Otazka zni ,,Co se Vam vybavi pii pohledu na skupinu mladych lidi obklopujicich sportovni
vuz?“ Vysledky shrnuje tabulka ¢islo 22, kde je otazka profilovana z pohledu pohlavi a véku.

Tabulka 29 Mladi lidé a sportovni vuz- profilovani podle pohlavi a véku (v %)

Podle pohlavi Podle véku

Odpovédi Muzi | Zeny | 20-29 | 30-39 | 40-49 |50-59 | 60 avice | Zcelku

Nezavislost 20% 18% 17% 25% 0% 0% 50% 18,3%

Nespoutanost | 5% 24% 25% 8% 17% 25% 50% 18,3%

Porusovani 5% 20% 13% 17% 0% 50% 0% 15%

pravidel

NezkusSenost | 30% 13% 17% 21% 17% 25% 0% 18,3%

Jina odpovéd® | 40% 25% 28% 29% 66% 0% 0% 30%
Celkem 100%

Zdroj: vlastni uprava
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Pro ptfipomenuti, do moznosti jind odpoveéd’ respondenti psali: zavist, reklama na sportovni
vozy, bouracka, hasis§, zlata mladez, hezké auto, 2x zalezi na okolnostech, frajefina, symbol
chti¢e vlastnit auto, zivot, radost, zvédavost, nepochopeni hodnot, zvédavost, obdiv,
rozmafilost a bohati rodie. Z pohledu profilovani podle pohlavi, je mozno na zakladé vyse
uvedené tabulky pozorovat, ze muzi méli tento symbol vice spojeny s nezkusenosti a vice se
rozepisovali, v moznosti jind odpovéd’. Zeny naopak tento symbol maji vice spojeny s
nespoutanosti a s porusovanim pravidel. Z pohledu véku jsou odpovédi veelku vyrovnané.
Vétsi vykyvy jsou pouze u véku 40- 49 let, kdy respondenti v 66 % vyuzivali k odpovédi
svoji vlastni formulaci a nevybirali z pfedem uvedenych moznosti. Respondenti ve vékovém
rozpéti 50- 59 let v 50 % uvedli, Ze na né& tento symbol pusobi, jako poruSovani pravidel.
Dalsi vétsi vykyv je u véku 60 let a vice, kde v 50 % uvadéli nezavislost a nespoutanost.
Ovsem je nutné podotknout, zZe do této vékové kategorie spadaji pouze dva respondenti, takze
odpovédi se zakonit¢é museli rozprostfit pouze mezi dvé moznosti. Zavérem se da
zkonstatovat, ze pouze star$i generace v rozmezi 50- 59 let ma tento symbol nejvice spojen
S porusovanim pravidel a generace 60 let a vice ma tento symbol spojeny s nezavislosti a
nespoutanosti.

6.3.2 Vyhodnoceni otazky cislo 9- profilovani

Podobnd otazka, jako otdzka Cislo 5, ale tato je mifena na starSi generaci a pfesné zni takto
,Co podle Vas muze symbolizovat (vyjadifovat) obrazek paru starych lidi sedicich na
laviéce?* Vysledky bliZsi analyzy je mozno vidét v tabulce ¢islo 23, kde je tato otazka a jeji
odpovédi opét profilovana vice do hloubky z pohledu pohlavi a véku.

Tabulka 30 Par starych lidi na lavi¢ce- profilovani podle pohlavi a véku

Podle pohlavi Podle véku

Odpovédi MuzZi | Zeny 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60 avice | Zcelku

Spokojenost 40% 40% 29% 54% 17% 75% 0 40%

Lasku 40% 44% 46% 38% 66% 0% 100% 43,3%

Starost 0% 8% 4% 0% 17% 25% 0 5%

Nemoc 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0 0%

Jina odpovéd” | 20% 8% 21% 8% 0% 0% 0 11,7%
Celkem 100%

Zdroj: vlastni uprava

U této otazky z pohledu pohlavi odpovédé€li shodné obé pohlavi ve 40 % spokojenost. Dalsi
podobna shoda byla zaznamenéana u odpovédi laska, kde 40 % odpovédeli muzi a 44 % zeny.
MozZnost uvést vlastni odpoveéd’ vyuzili vice muzi a to ve 20%, oproti 8 % u Zen.

Z pohledu véku, u této otazky respondenti ve vékové hranici 30- 39 let a 50- 59 let odpovidali
pievazné spokojenost. Jako symbol lasky, nejvice odpovidali respondenti ve vékovém rozpéti
20- 29 let a 40- 49 let. Respondenti ve veékové hranici 60 a vice jednomyslné odpovedéli
lasku. Moznost napsat vlastni odpovéd’ nejvice vyuzili respondenti ve vékovém rozmezi 20-
20 let.
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6.3.3 Otazka ¢. 5 x otazka ¢. 9

Uvazovana dvojice otazek méla provéiit, nakolik se liSi pohledy mladych lidi na starsi
generaci a naopak, pohled star§i generace na mladou. Pfesnéji feceno, zda ma, starsi generace,
spojena mlad¢ lidi pfedevsim s poruSovani pravidel a nezkusSenosti v otazce ¢islo 5. A naopak
Vv otazce Cislo 9, zda mlada generace si spojuje staii a starsi lidi pouze s nemocemi a starostmi.
Ani jedna z téchto tivah se ale nepotvrdila. SpiSe naopak, jelikoZ v otazce ¢islo 5 respondenti
ve véku 60 a vice si mladé lidi stojici okolo auta spojovali pouze s nezdvislosti a
nespoutanosti. U otazky cislo 9, naopak mladsi respondenti nejvice uvadéli, ze starsi lidi
sedici na lavicce si poji nejvice se spokojenosti a laskou. Pro upfesnéni, autor této prace bere,
jako mladsi generaci lidi ve vékovém rozmezi 20- 29 let, 30- 39 let. Do star$i generace
naopak spadaji vékova rozmezi 50- 59 let a 60 let a vice.

6.4 Zavéry z dotaznikového Setieni

Po zanalyzovani vSech odpovédi z dotaznikového prizkumu se doslo k nésledujicim zadvéram.
Mezi prvni poznatek patii fakt, Ze respondenti v drtivé vétSin€ reklamy sleduji. Toto tvrzeni
se opira o odpovéedi z otazek 10, 11 12, kde téméf stoprocentné respondenti spravné piiradili
reklamy ke sprdvnym firmam, které propagovali.

Respondenti symboly v reklamach vnimaji. Jen malé procento z respondenti si nedokazalo
vzpomenout na zadny symbol. U respondentti, kteti si nevybavili Zadny symbol, mohlo hrat
velkou roli neuvédoméni, co vSe si pod pojmem symbol lze piedstavovat. Nejvice se lidem do
povédomi vstipily symboly, které byly zvifeciho puvodu (fauny), pfedméty, nebo osoby.
S timto tvrzenim souviseji predevsim odpovédi z otazky 4, kde téméf vSichni respondenti si
vzpomnéli na néjaké zastupce zviteci fise a dokazali mu i ptifadit, co podle nich symbolizuje.

Podobné tomu tak bylo 1 u osob, kde respondenti ukazali, ze maji vcelku jasnou piedstavu, co
napiiklad symbolizuje postava uspéSného mladého muze, nebo smyslnd mladd dama. Na
zéklad¢ téchto odpoveédi, dokazali témto symbolickym postavam i v nasledujici otazce prifadit
takové produkty, které odpovidali jejich symbolice, kterou uvedli.

Co se tyCe vybavovani symbolil tykajicich se dobra, ¢i zla, nedélo respondentim vyjmenovani
celé Skaly symboli. U otazky cislo dvé, bylo vidét, ze se nad pojmem symbol jiz vice
zamysleli a nedélalo jim problém jejich vyjmenovani.

Z pohledu povércivosti, respondenti nevykazovali znamky, Ze by to na né n&jak vice pusobilo.
Takto se daji aspont zhodnotit odpovédi u otazky Cislo 3, kterd se tykala pohledu na ¢islovku
13. V této Casti respondenti z vEtsi ¢asti uvedli, ze pover€ivi nejsou. Zbytek respondenti se
pak rozd¢€lil na ptriblizn€ dva stejné€ velké tabory, kam patftili povércivi respondenti. Rozdil byl
Vv jejich usudku, kde této ¢islovce ptisuzovali smllu a druzi Stésti.

Mezi nové poznatky, patii 1 skutecnost, Ze symboly pouZzivané v reklamach se dokazi dostat
do povédomi lidi v takové mife, Ze si na zakladé n¢ho vybavi i spolecnost, ktera ho pouziva
ve svych reklaméch. Toto tvrzeni vychdzi z odpovédi otazky cCislo 13, kde respondenti
dokézali skoro ve vSech ptipadech spravné propojit symbol se spolecnosti, kterd ho pouziva
ve svych marketingovych kampanich.
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Potvrdilo se, ze produkt mtze ovlivnit respondentovo vnimani symbolu. Toto bylo odhaleno,
kdyz respondenti na tu samou otazku odpovidali s védomim, Ze se dany symbol (kovboj) poji
s cigaretami. Ptisuzovali poté tomuto symbolu vétsi drsnot a symbol svobody.

Z odpovédi u otazek 5 a 9 také vypliva, ze starSi respondenti nemaji zast’ viici mladym lidem

a obracené. Z jejich odpovedi naopak vyplyva, ze maji podobny pohled na symboly, které se
tykaji mladé, ¢i starsi generace.
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7 Obsahova analyza

V této Casti bakalafské prace se autor bude zabyvat uzitim symboll v tisténé reklamé ze
strany inzerentl, jinak feCeno, které symboly se v reklamach doopravdy vyskytuji. Pfesna
definice obsahové analyzy dle Dismana (2003, s. 168) zni:

,Obsahova analyza je kvantitativni, objektivni analyza sdéleni jakéhokoliv druhu. Obsahova
analyza se miize zabyvat prave tak obsahem sdéleni jako jeho formou, autorem i adresatem
takového sdéleni.*

7.1 Souhrnna analyza

V obsahové analyze autor této bakalaiské prace pouzil 2 druhy ¢asopisu. Prvnim je National
Geographic (NG). Obsahova analyza byla provadéna z 12 ¢isel z roku 2014. V jednotlivych
Cislech se vyskytuje primémé 11 inzerath a 10 symbolii. Rozdilny pocet symbold oproti
poctu inzeratl je z diivodu, Ze nékteré inzeraty neobsahovaly zadny symbol.

Druhym casopisem, na kterém byla provddéna obsahova analyza symboli v reklaméch je
mési¢nik OK! magazin. Pro obsahovou analyzu byly vybrany ¢isla 3, 5, 6, 7, 8,9 a 10 z roku
2015. V jednotlivych Cislech se nachédzi v priméru 37 inzerat a 30 symbolu.

7.1.1 Popis analyzovanych inzeratu

Bylo posuzovéano 127 inzeratd s poctem symbollil 116 z ¢asopisu National Geographic a 261
inzeratl s po¢tem symbolit 205 z Casopisu OK! magazin. Celkem tedy 388 inzeratd a 321
symbolil. Pocet symbolt, kterych se opakovalo bylo 26. Pfevazujici vétsi mnoZzstvi inzeratl
Casopist. OK! magazin je vice komeréné zaméfenym casopisem, nez National Geographic,
ktery je svym zaméfenim spiSe védecky.

Nasledujici tabulka ¢islo 24 znazornuje pocet a procentudlni mnoZzstvi inzeratli v jednotlivych
casopisech.

Tabulka 31 Mnozstvi inzeratli v NG a OK! magazinu

Casopis Inzeraty | V% | Inzeraty | V% | Inzeraty | V% Pocet V %
se bez celkem opakujicich

symboly symbolii inzerati
National 95 33 32 31 127 33 11 42
Geographic
OK! 190 67 71 69 261 67 15 58
magazin
Celkem 285 100 103 100 388 100 26 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢islo 29 je mozno vy¢ist, Ze nejvice inzeratil obsahujici symboly mél OK! magazin.

Stejné, tak mél vEétsi pocet inzeratlh bez symbolll 1 pocet opakujicich inzeratl a to i v piipadé,

jak bylo feceno, ze k obsahové analyze bylo pouzito 7 ¢isel, oproti 12 u National Geographic.
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Inzeraty byly v souhrnném pohledu ztvarnény ptrevazné, jako fotografie, presnéji 63 %. Dale
byly ztvarnény v 34 %, jako fotomontdZe a v 3 %, jako kresby. Bliz§i a ptehledné;si
informace jsou k vidéni v tabulce ¢islo 27.

Tabulka 32 Ztvarnéni v NG a OK! magazinu

Ztvarnéni NG OK! magazin Pocet V %
Foto 60 208 268 63
Fotomontaz 83 60 143 34
Kresba 5 8 13 3
Celkem 424 100

Zdroj: vlastni tprava

Deklaraci symbolt se u obou ¢asopisti se v souhrnném pocétu podafilo postihnout u 309
inzeratl, coz je z celkovych 321 symboli, celych 96 %. Zbytek, tedy 12 symbolt, které
z celku tvoti 4 %, se podafilo deklarovat ptiblizné.

V nasledujici tabulce s ¢islem 25 je uveden vycet produktii, které byly v analyze obou
Casopisi dohromady zaznamenany.

Tabulka 33 Vyskyt produktt celkem

Produkt NG | OK! Magazin | Celkem | V%
Kosmetika, parfémy 1 103 104 25
Obleceni a doplnky 28 71 99 24
Ostatni sluzby 7 32 39 9
Automobily 27 10 37 9
Kultura 25 3 28 7
Hodinky 2 18 20 5
Cestovni kancelar 18 0 18 4
Média 10 8 18 4
Potraviny 3 10 13 3
Sperky 0 13 13 3
Elektronika, spottebice 8 2 10 2
Literatura 8 1 9 2
Telekomunikace 4 1 5 1
Finan¢ni instituce 4 0 4 1
Nabytek 0 3 3 1
Soudet celkem 145 275 420 100

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro ptehled pouzitych symbolii v obou Casopisech slouzi tabulka ¢islo 26. Je v ni zobrazen
pocet od nejcastéji vyskytovanych symbolll po ty nejméné. V poslednim sloupci je toto
mnozstvi vyjadieno i procentudlné. Nize budou v dalSich tabulkach znazornény i oba Casopisy
zvlast’ s detailnim pohledem.

Tabulka 34 Pouzité symboly celkem

Symboly NG OK! magazin | Pocet | V%
Postavy 26 91 117 36
Prosttedi 39 14 53 17
Cést téla 2 41 43 13
Celebrity 7 24 31 10
Predmeét 7 10 17 5
Flora 5 11 16 5
Stavby 10 4 14 4
Aktivita 5 2 7 2
Fauna 5 2 7 2
Tvary 3 2 5 2
Vyrobek 2 2 4 1
Situace 3 0 3 1
Barva 2 0 2 1
Gesta, poloha tél 0 2 2 1
Celkem 116 205 321 100

Zdroj: vlastni zpracovani

V souhrnném pohledu na oba ¢asopisy, je dle vySe uvedené tabulky nejCastéji pouzivanym
symbolem postavy lidi, ktery se objevil V36 %. Tomuto typu symbolu byl nejcastéji
pfisuzovanym vyznamem stylovost, pfitazlivost, krdsa, zdravi, pfekonavani piekazek,
cestovani, nebo vysokd kvalita. Druhym nejcastéjSim symbolem bylo prostiedi, které se
vyskytovalo piiblizng, ale o polovinu mén¢, nez postava clovéka, piesné je to v 17 %. S timto
typem symbolu, byl nejastéji spojovan pfisuzovany vyznam, jako cestovani, stylovost,
vysoka kvalita, ¢istota nebo pfekondvani prekaze. S mensim odstupem od prostiedi, co se tyce
vyskytu symbolu v inzerci, jsou &asti téla, celebrity, predmét a flora. Casti t&la co se tyde
piisuzované vyznamu jsou spojovana s velkym svétem, péci, nebo krasou. Celebrity jsou
nejcasteji spojovany, co se tyce prisuzovanému vyznamu se zazitkem a stylovosti, pfedméty
S pozitky piekonavanim piekaze, nebo inovaci a fléra se zdravim, lehkosti a piijemnosti.
Zbytek symboli je pak zobrazovan v inzerci méné, nez v péti procentech.
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Kuréeni hypotézy ¢islo 3 je vytvorena tabulka ¢islo 27, kterd obsahuje typ symbolu,
rozvojovy typ a typ prisuzovaného vyznamu, ktery byl pouzit pro kosmetiku a parfémy v OK!
magazinu.

Tabulka 35 Symboly pro kosmetiku a parfémy v OK! magazinu

Typ prisuzovaného
Typ symbolu | Rozvojovy typ vyznamu Celkem V %
Osoby Mladi Stylovost 1 1
Mlady muz Sebevédomi 2 2
Mlada zena Ptitazlivost 7 8
Mlady par Pritazlivost 2 2
Mytické postavy Mytika 1 1
Fotbalisti Prvenstvi 1 1
Vnadna déva Ptitazlivost 8 9
Kombinace (mesto
Prostiedi ptiroda) Stylovost 1 1
Nebe Tajemno 2 2
M¢sto Atmosféra 1 1
Celebrity Celebrita sportovni Stylovost 2 2
Celebrita umélecka Pfitazlivost 18 21
Flora Kvétiny Piijemnost 8 9
Cast t&la Hlava Krésa 27 32
Stavby Historické Majestat 1 1
Predmét Ostatni Piekonévani prekaze 1 1
Tvary Tvary Energie 2 2
Celkem 85 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti hypotéza zni, Ze pro reklamy na parfémy a kosmetiku ve spolecenském magazinu bude
nejcastéji pouzit symbol krasné, nebo pfitazlivé zeny. Za takovéto symboly, lze z vyse
uvedené tabulky povaZovat nasledujici typy symbolu, které jsou piehledné¢ zobrazené
Vv tabulce X nize.

Tabulka 36 Smyslna mlada dama- vyskyt symbolu

Typ symbolu Rozvojovy typ Typ prisuzovaného Pocet V %
vyznamu

Osoby Mlada Zena Pfitazlivost 7 8

Osoby Vnadna déva Ptitazlivost 8 9

Celebrita Umélecka Pfitazlivost 18 21

Cést téla Hlava Krasa 27 32
Celkem 60 70

Zdroj: vlastni zpracovani

Celebrity umélecké jsou v tomto piipadé¢ symboly krasnych a pftitazlivych Zen, protoze

vSechny tyto celebrity byly v casopisech zobrazovany, jako ikony krasnych Zen. Pfesny vycet

uvetejnénych celebrit, které¢ byly pouzity v inzeratech pro kosmetiku: 2x Penélope Cruz,
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Marilyn Monroe, 2x Jana Moravkova, Rihanna, Beyoncé, 2x Victoria Beckham, Katy Perry,
Fergie, Julia Roberts, Alicia Keys, Beyoncé, Eva Mendes, Olivia Palermo, Iman a Miranda
Kerr.

Casti téla v tomto piipadé vzdy reprezentovala hlava, nebo oblicej krasné Zeny. Ve vysledku
to znamen4, Ze symbol krasné zeny se v 70 % pouziva, jako symbol pro kosmetiku a parfémy.
Jako druhy nejpouzivanéjsi symbol pro kosmetiku a parfémy jsou kvétiny, které se pro tento
produkt vyskytovaly v 9 %. Zbytek symbolii se pak vyskytuje uz jen po jednom, nebo dvou
procentech.

7.2 Zavér z obsahové analyzy

Pfed zafitkem obsahové analyzy byly stanoveny tfi hypotézy. Vysledky z vlastniho
provedeného vyzkumu, mély je vyvratit, nebo potvrdit. Vysledné zavéry k hypotézam jsou
nasledujici:

1. Nejcastéji uzivanymi symboly v inzerci budou zvirata.

Tato hypotéza se nepotvrdila. Nejcastéji uzivanym symbolem v ¢asopisech byla v souhrnu
postava. Tento symbol byl nejvice vyuzivan ve spoleCenském magazinu OK!, ale i v
National Geographic patfil k druhému nejpouzivanéj$Simu. V souctu obou casopisi to
znamenalo, Ze s 36 % to byl nejuzivanéjsi symbol. Tato hypotéza se tedy nepotvrdila.

2. 'V médnim ¢asopise se budou nejéastéji vyskytovat reklamy na kosmetiku

I tato hypotéza se potvrdila. Z vysledk bylo zjisténo, ze v X %, je ve spoleCenském
magazinu se nejvice vyskytuji produkty, jako jsou kosmetika a parfémy. S odstupem X %
byly druhym nejéastéji uzivanymi produkty, které se tykaly obleceni a jejich dopliki.
Symboly obleceni a doplitku se vyskytovali v celkovém souctu ve X %.

3. Ve védecko- technickém ¢asopise budou nejcastéji inzerované reklamy na
obleceni a jejich dopliiky

Mezi nejvice inzerované produkty ve védecko- technickém Casopise National Geographic

patfily produkty tykajicich se obleceni a jejich doplikid a automobilli. V kone¢né

vysledku, ale o X % byly vice inzerované¢ v tomto casopise obleCeni a dopliky.

V celkovém pomeéru tvofili celych X %.

4. Pro reklamy na parfémy a kosmetiku ve spole¢enském magazinu bude nejéastéji
pouZzit symbol krasné, nebo pritazlivé Zeny

Podle vysledku z obsahové analyzy i tato hypotéza, byla potvrzena. Celych 70 % tvofi

inzeraty na kosmetiku a parfémy, ve ktery je symbolem mladd smyslnd Zena. Druhy

nejpouzivanéjsi symbol pro tento produkt jsou kvétiny, které se vyskytovaly ale pouze v 9

%.
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7.3 Srovnani vysledki z dotazovani a obsahové analyzy

Tato zévérecnd Cast obsahuje piimé srovnani vysledkli z dotazovani a obsahové analyzy.
Snahou je odhalit potencial pfipadnych souvislosti mezi ziskanymi poznatky od respondentti a
skute¢nym vyskytem symboli v tisténé inzerci.

Pro prvni srovnani byly pouzity odpovédi respondentli, kde uvadély, jakych symboli si
v reklaméach vsimli. K témto odpovédim byly pfifazeny odpovédi dosazené z obsahové
analyzy. Vysledky z obsahové analyzy obsahuji souhrn za oba zkoumané ¢asopisy.

Tabulka 37 Srovnani dotaznikového Setteni a obsahové analyzy

Typ symbolu Pocet V % z celku Pocet V % z celku
respondenti symbolti v
tisku
Fauna 46 35 7 2
Predmét 29 22 17 5
Osoby 14 10 117 36
Tvary 8 6 5 2
Cislo 7 5 0 0
Fléra 6 4 16 5
Prostredi 4 3 53 17
Gesta 2 1 2 1
Barvy 2 1 2 1
Emblém 2 1 0 0
Pfirodni jev 1 1 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazovani respondenti ve svych odpovédich, nejvice uvadéli zvifata a to v35 %.
V analyzovanych ¢asopisech byly, ale nalézany velice sporadicky, jen ve 2 %. Toto miize byt
zpiisobeno tim, dle autorova nazoru, Ze respondenti maji ve svém védomi zafixovany zvifeci
symboly, které firmy nepouZzivaji ve svych reklamach, ale maji je uvedené ve svych logech.
Typickym piikladem miiZze byt holandskéa banka ING, kterd mé ve svém logu lva. A pravé lev
byl i od respondentti, druhym nejcastéji uvadénym symbolem z fauny.

Dale respondenti nejvice uvadéli, jako nejcastéji vybavené symboly predméty. Tento druh
symbolu byl jmenovan ve 22 %. Podobné¢, jako u fauny, ani tento symbol nebyl hojné
nachazen v tisténych casopisech. Pouze v 5 % byl nalezen.

Timto se dostavame k osobam, které respondenti uvedli v 10 % a jsou tfeti nejvice
jmenovanym symbole. V obsahové analyze tento symbol byl absolutné nejcetnéjSim. Byl
nalezen, az v 36 %. Toto mtize byt zptisobeno rozdilem, ze respondenti si vzpomenou, jen na
origindlni symbol pojeny s né&jakou osobou, ktera napf. hyfi vtipem, jak v nynéjSich
reklamach na T- Mobile, a kterad byla i uvedena dotaznikovém Setteni. U této reklamy skoro
ve 100 %, spravné oznacili, ke které spolecnosti, patii. Kdez to v obsahové analyze, byly 1
nalézany postavy, které znazorfiovaly bézny zivot a nebyly ni¢im vyrazné. Tyto postavy si
logicky respondent nemusi pfi dotazovani vybavit.
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DalSim typem symbolu byly tvary, kde respondenti uvadéli tvary v 6 %. Pfi obsahové analyze
byly objeveny jen ve 2 %. Pfi porovnani s odpovéd’'mi od respondentli se nasla shoda akorat u
symbolu kosoctverce, ktery byl u inzeratu pro automobil Renault.

Symbol ¢isla, ktery respondenti v dotaznicich uvedli v 5 %, tak v obsahové analyze ¢asopisi
se neobjevil ani jednou.

Ostatni odpovédi mély méné, jak 5 % a nebudou blize porovnavana. Pro blizsi piedstavu jsou,
ale uvedeny ve vyse uvedené tabulce.

Obsahova analyza se také zabyvala produkty, jako jsou parfémy a kosmetika. Tyto produkty
se v ¢asopisech objevovaly, az ve 25 %. Z obsahové analyzy bylo zjisténo, Ze tento produkt je
ze 70 % symbolizovana mladou krasnou Zenou. U tohoto symbolu, v dotaznikovém Setfeni
(smyslnd mladd dama), respondenti uvedli, ze jako idedlni produkt, pro tento symbol si
predstavuji pravé parfémy a kosmetiku. Jako idedlni produkty pro symbol mladé smyslné
zeny uvedli v 50 %. Propojeni tohoto symbolu s produkty, jakymi jsou parfémy a kosmetika,
se jiz dostala do podvédomi respondentil.
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8 Zavéry a doporuceni

Pouzivani symbolll v marketingové komunikaci ma sva specifika. Slouzi predevsim k lepsimu
zapamatovani a zdlUraznéni vlastnosti produktli ¢i znacek. K sprdvnému uziti symbola
Vv reklamé je potieba mit jistou davku nadani v podobé citu pro detail a kreativitu.

Cilem této bakaléiské prace bylo zjistit, jak symboly v marketingové komunikaci vnimaji
spotiebitelé a jaké maji o nich pfedstavy. Dal§im cilem, bylo také postihnout sméry vykladu
symboltl, ve spojitosti s jejich zapojenim do tisténé reklamy.

K dosazeni uvedenych cil bylo provedeno dotaznikové Setteni, které probéhlo elektronickou
formou a obsahova analyza dvou tiSténych mési¢niki. Jak dotaznikové Setfeni, tak obsahova
analyza byla zaméfend na tiSténou reklamu, kterd je aktudln€ inzerovana. Ve vyzkumu bylo
pracovano s primarnimi daty, které byly sesbirany k jednomu casovému okamziku. Pomoci
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze reklamy respondenti znaji a symboltl si vSimaji.
Respondenti i1 prokézaly vlastnost, Ze si ve vétsing piipadit umi pielozit, co symbol v reklamé
vyjadiuje. Bylo i prokdzano, Ze pokud si lidé spoji symbol s né¢jakym produktem, ovlivni to
jejich pohled na dany symbol. Toto se délo u cigaret Marlboro, kde respondenti po spojitosti
s timto produktem, uvadély mirné odlisné odpovédi. Bylo zjisténo také, ze star$i i mladsi
generace ma podobny pohled na symboly, které se tykaji opaéné vékové skupiny. Mezi
symboly, které nejvice utkvi ve védomi respondenta, jsou symboly zvitat, predméti a postav.
Vyhodnocenim nékterych otazek bylo objeveno, ze odpovédi muzii a Zen se mirné nekdy lisi.
Toto se tykalo odpovédi u otazky, kde bylo zjistovano, jak na respondenty ptisobi mladi lidé
seskupeni okolo sportovniho vozu. Z pohledu Zen, to byl vice symbol pro odvazani a
poruSovani pravidel, nez u muzi, kterym to symbolizovalo nezkuSenost.

Nutno jesté podotknout, Ze dotaznikové Setfeni mélo podobu sondy (Gc€astnilo se ho 60
respondentl). Vysledky nelze bréat v ivahu na celou populaci.

Druhé ¢ast vyzkumu byla zaméfena na vyskyt symboll v tiSténé inzerci. Pro tento vyzkum,
byl jako nastroj zvolena obsahova analyza, ktera se tykala casopisi National Geographic a
OK! magazinu. Mnozstvi inzerovanych reklam, se u obou casopist liSila. Mnohonasobné
veétsi pocet byl zaznamenan ve spolecenském casopisu OK! Magazin. Inzeraty mély nejcastéji
podobu fotografie, ptipadné fotomontaZze.

Z obsahové analyzy vySlo najevo, ze nejvice vyuzivanym symbolem Vv inzeratech, byla
postava ¢lovéka. Tim se vyloucila hypotéza, ze nejvice uvadénym symbolem, bude symbol
zvifete, jak se mohlo zdat z dotaznikového Setieni, kde symbol zvifete nejcastéji uvadeli
respondenti. Déle bylo zjiSténo, ze v mddnim Casopise se nejCastéji vyskytuji inzeraty na
kosmetiku a parfémy. Stejné€ tak se nejvice objevovali reklamy na obleceni a jejich dopliky
ve védecko- technickém casopise. Faktem, Ze nejvice inzerovanymi produkty
ve spolecenském Casopise jsou produkty na kosmetiku a parfémy a ve védecko- technickém
Casopise jsou produkty tykajicich se obleeni a jejich doplikd, se potvrdily dalsi dveé
hypotézy. Posledni hypotézou bylo, zda pro reklamu na parfémy a kosmetiku ve
spoleCenském magazinu je nejCastéji pouzit symbol krasné, nebo pfitazlivé Zeny. I tato
hypotéza byla po zhodnoceni vysledkti potvrzena. Tento symbol se vyskytoval v 70 %.
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Uzivani symbolii v marketingové komunikaci ma své jiz neodmyslitelné misto. Vnimani
symboll v marketingové komunikaci mize byt rozdilné. Ale at’ uz na to ma vliv vék ¢lovéka,
pohlavi, nebo jiny faktor, tak pokud jsou respektovany a dodrzovany urcité pravidla, tak
uspéchu muze byt dosahnuto.

Na zéklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni a obsahové analyzy, by autor této
bakalafské prace doporucoval pii zapojovani symbola v reklamé toto:

- volit takovy symbol, ktery podtrhne vlastnosti produktu a bude mit logickou
souvislost. Dale je dobré se drzet jednoduchosti, aby symbol byl rychle pochopen.
Toto vSe se d4 demonstrovat na znacce Marlboro. Jejich symbol, kterym je postava
kovboje, je jednoduchy na pochopeni a poméha o produktu, v tomto ptipad¢ u cigaret,
vytvaret dojem, Ze jsou znamky drsnosti a volnosti, jak to uvadéli respondenti
Vv dotaznikovém Setfeni.

- vice vyuZivat, jako symboly zvifata. Z dotaznikového Setfeni vySlo najevo, ze
respondenti si nejvice pamatuji symboly zvitat. OvSem v tisténé inzerci, jak bylo
zjisténo z obsahové analyzy, se nejvice objevuji symboly postav, které si sice
respondenti vybavuji také v hojné mite, ale az po zvitatech a pfedmétech. Jsou tedy,
co se tykéd zapamatovatelnosti u respondenttl, aZ na tfetim misté.

- pouzivat jednoduchou a népaditou formu ztvarnéni, napt. pomoci fotografie, nebo

kresby. Piehnand fotomontdz, muze stézovat rychlé pochopeni reklamy, tedy i
symbolu v ni obsaZzeného.
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Priloha 1

Kédy- typy symbolii a rozvojovy typ

1

2

postavy

prostiedi

1b

1d

le
1h
1f
lsv
1s

lumm
lumd
lusm
luml
1vd
1k

1z

2p

2k

2s
2t
21
2e

bézné
1bl
1blp
1bl.m
1bl.z
1b2
1b2.m
1b2.z
1b3
1b3.m
1b3.z
1b4
1b4n

dite

mytické

etnické

historické

futuristické

svatecni

sportovni

profesionalni

uspésny mlady muz

uspésna mlada Zena

uspesny senior

uspésni mladi lidé

vnadna déva

kovboj

zdravotn¢ postizené

ptiroda
2ps
2pm

mesto

kombinace (mésto-

ptiroda)

sportovni

terénni tvar

letisté

exotické
2em

mladi
mlady par
mlady muz
mlada Zena

stfedni vék

muz stifedniho véku
7ena stfedniho véku
seniori

muz senior

Zena senior

rodina
netplna rodina (rodic s ditétem)

skaly, hory
mote (zahrani¢ni casopisy)

letigte

moie, pobtezi (Ceské Casopisy)
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4

5
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2uh hospoda, restaurace
2un nepotadek
2ua v auté

doma

nebe

Vyrobek (neinzerovany)

aktivita

fauna

3vs

3rv

4e
4h
4i

4k

4n
4p
4pt
4r
4s

5z

vyrobkova symbolika
3vs-a  aktovaka, kabelka, taska
3vs-b  bryle (dioptrické)
3vs-bs  bryle sluneéni
3vs-bl  bryle lyzatské
3vs-c  pocitac, pocitacova mys, atd.
3vs-hs  houpaci sit’
3vs-k  Kklice, otviraky
3vs-m  motorky, auta
3vs-n  nabytek, bytové textilie
3vs-p  piti
3vs-po  potraviny
3vs-s  sportovni
3vs-t tisk (noviny, knihy,...)
3vs-tv  tv, video
3vs-v  vlastnost vyrobku (napt. promile alk.)
3vs-0  ostatni

ritualni vyrobek (snubni prsten)

etnicka (cesta na velboudu, atd.)
hra

intimni

konicek, vlastni ¢innost, kutilstvi
nadpfirozena, myticka, naboZenska
nutna (domaci prace, atd.)
pracovni, profesni

potadi (pohyb)
riskantni (bungee jumping, skateboard, atd.)
sportovni
4sc cyklistika
4sh horolezectvi
4sg golf, tenis
4sf fotbal
4ss lyzovani, snowboarding
4sv veslovani
4t tanec, odvaz, dovadéni
4u umélecké
4ub balet
47 zkaza, nehoda
40 ostatni
zvitata
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11

12

14
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celebrity

fléra

znacka, logo

maskot, firemni barva

gesta, poloha tél

¢ast téla

stavby

predmét

5r
S5p

5h
5m

6h

6s
6u

7k
7h
r
7s

7p

101
10p
10r

10t
100

11d
11s
11h
11n
7z

12
m
12h

12e
12d

14b

141

ryby
ptaci

hmyz

myticka fauna

5pk

moderni hudba (pop, rock, atd.)
profesni (archeologové, potapéci, atd.)

sportovni
umeélecka

kvétiny
Snih, voda
rostliny
stromy, kefe

plody

polibek

7pX

pohled (vzhtiru, do oci, atd.)

gratulace

prsty

10rs

ostatni (noha ptes koleno, atd.)

¢ary na dlani

kiidla

kontra situace- nezralé plody

spoutané ruce

specifické (embryo, zasadrované télo, atd.)

hlava
zenské nohy

moderni

historické
etnické

12mm  mrakodrapy

dopravni (dalnice, koleje, letiste, atd.)

bézny

léky, doping

12dm

14bj

majak

jidlo
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16

17

18

20

21

22

23

24

25

26

27
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14d véda, dalekohled, atd.
l4e etnicky
14f  futuristicky
14f  fotografie
0
14h  hra, hracka
14hs Sachy
14h  historicky
i
14i  ptirodni
14 myticky, pohadkovy
m
14n navigacni
14p sportovni
14s  stroj
14sm  moderni stroj
14ss jiny (ozubena kola, kyvadlo, atd.)
14s  slunec¢nik
|
14u  uméni
14v  vytvor (neumélecky), papirova lodicka, atd.
140 ostatni

zemekoule, globus, mapa

ptirodni jev
16b blesk, boufe, atd.
16h hvézdy, hvézdné nebe, meteor
16s  slunce, slunecni paprsky, slune¢no
160 ostatni (vitr, rampouchy, mraky, oheil)
cvik, skok

body image (tetovani, uces, atd.)

barva

tvary (napisy, stopy, Cisla, datum, slang, abstraktni tvar, dopravni znaceni, atd.)
biblicky, historicky odkaz (napf. armagedon)

formular (i¢tenka, inzerat, titulek, atd.)

prvky, detaily (kapsa, dira v plotg€, vystiih, atd.)

mySlenkové schéma (myslet jen na jedno, atd.)

situace (prvky sami o sobé by nic nesymbolizovaly, jen vyhradné ve spojeni s dalsimi prvky se
objevi symbol

emblém (vlajky, medaile, pohar, atd.)
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28  konven¢ni pfislovi, uslovi, pohadkové vyroky (modré z nebe, za devatero horami a lesy)
29  typicky Cas, datum (Zelezna nedéle)
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Priloha 2

Kody stupné deklarace

d | jasn¢ deklarovany vyznam

d~ | pfiblizné deklarovany vyznam
S subjektivni vyklad

?

nenalezen ani subjektivni vyklad

Obsah prisuzovaného vyznamu

1 prekonavani prekazek, bariéry, dostupnost, vzdalenost, nesnaz, namaha, problém, obtize ... bez
hranic, v§udyptitomnost ... dalky ... mobilita ... starost ... pfistupnost ... breakingthrough ...
prostor k manévrovani

2 geografie, stat, kultura, misto, oblast...

3 vysoka kvalita (Groven, standard), dokonalost, $pickova kvalita, lahiidka, naroc¢nost ... vytecné
menu

4 mistrovstvi, profesionalita, pfesnost, technika, uméni (ve smyslu dovednost) ... cit (pro urcitou
odbornost) ... talent ... jedine¢nost ... preciznost

5 sila, energie, moc, koncentrace, majestat, diistojnost ... vykon ... dravost ... kapacita ...
breakthrough

6 rust, pokrok, modernost, vzestup, kultivace, pokrok, modernost, zdokonalovani, pohyb, zména,
cesta - chiize vpted, vstup, Sifeni, postup ... nova doba ... dynamika ... prikopnictvi, novatorstvi
... evoluce ... vyvoj ... 10zvoj ... rychlost Sifeni

7 tradice, kulturni dédictvi, pfenos, stalost, ménitelnost ... konzervativnost

8 znalost, napady, feseni, védomosti, pfemysleni, inteligence, inspirace, vyklad ... moudrost, rady

9 prvenstvi, vitézstvi, viidcovstvi, vyhra...

10 | aspéch, dosazeni cile, pfevaha, tlovek, zazrak, vydélek, ptislib, pfevaha, triumf, dosazeni
pristupu, proména Sance, piesny zasah, uspé$na ekonomika ... proménéni piilezitosti ... dobra
trefa ...

11 | perspektiva, vize, nadhled, ptilezitosti, budoucnost, smétovani, smér, vychodiska, nadhled -
byt nad véci, soustiedéni, moznosti, zaostfovani, ptilezitosti, invence, ambice, cesta ven,
orientace ... nové milénium ... inspirace ... tvofivost

12 | celosvétovost, mezinarodnost, zahrani¢i, globalnost, velky svét, propojeny svét ...

13 | spojeni, komunikace, domluva, zprava, domluva, naslouchani, kontakt, blizkost, zac¢atek
dialogu, odeslani, signal, symbol, propojeni, vinéni, sndSeni, sdélovani tajemstvi ...

14 | mimoradnost, vyjimecnost, originalita, vy¢nivani, nekonvencnost, specialita, autorstvi, rarita,
vzacnost, spektakularnost, galaktické momenty, ... vyznamnost ... jina realita

15 | fizeni, kontrola, rozhodovani, pokyny, véci do svych rukou, rozhodnuti, rozhodovani, zakaz,
dohled, verdikt, pokyn, strategie, ohrani¢enost, vymezeni pravidel, vedeni ... volba ... pokyn,
uptednostnéni ...

16 | okamzitost, ¢as, vhodna chvile ... mésic(Cas) ... v€asnost ... cenny Cas . dilezita chvile

17 | podobnost, nerozlisitelnost ... napodoba

18 | pohoda, pohodli, zazitek, pozitky, spokojenost, dovolena, klid, odpo¢inek, nepospichani,
vychutnavani, ptijemnost, pozitky, zabava, party, ... osvézeni, radost ... svéZest

19 | domacnost, domov, lidovost ...

20 | cit, laska, touha, vysledek lidského vztahu, zamilovani, vasen ... rande

21 | svatky, oslavy, kulturni obdobi, vanoce, slavnostni vecer...

22 | volnost, nevazanost, zabava, svoboda, odvaz, bujarost, dovadéni, svoboda, pad tabu, nezavislost
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23 | rys produktu, servis, dorudeni ...

24 | nebezpeci, riziko, odvaha, dobrodruzstvi, ohrozeni ... preziti

25 | spolehlivost, diivéra, opora, pratelstvi, pospolitost, péCe, podpora, zachycena, parta ...
partnerstvi ... druznost ... vstficnost ... lidskost, humanita, lidska prava ... tymovost

26 | zaujeti, zapal, hra, soutéz ... konkurence ... posedlost ... zavody

27 | novost, inovace, nova doba, vznik nového, nova energie, novy svet, start, revoluce ... nova
generace... novy obchod ... pokrok

28 | rodina, déti ...

29 harmonie, elegance, stylovost, soulad, rovnovaha, esteti¢nost, uméni (v uméleckém smyslu),
lehkost ... ochuceni, vkus ... souhra ... vyvaZenost

30 | hledani, zvédavost, odhaleni, hadani, odhad, nahlédnuti, vésténi, pozornost, vyhlizeni ...
zaostfeni ... zvidavost ... soustfedéni ... upozornéni ... fotografovani jako zaostteni ... ptehled
(dokonaly) ... naslouchéani

31 | fantazie ... sen ... jina realita ... jiné civilizace ... fantazie= skvéla vyhlidka

32 | osobnostni rysy (chytrost, dravost, temperament, otevienost, spole¢enskost, individualita,
aktivnost, trpélivost, muznost, sebevédomi), détskost ... sila sebevyjadieni ... zosobnéné...
zivotni styl, moédnost , image

33 | podnikani, obchod, bankovnictvi ... (obchodni) jednani

34 | stésti, radost, krasny zivot, potéSeni, nadSeni, bezstarostnost, vitani, zazrak zivota, dobry Zivot,
idyla ... pfijemnost ... pfirozenost

35 | vira, Cistota, bozskost, zasvéceni, nebeskost, vénovani, ...

36 | pritazlivost, pfani, sexy, lakavost, obdiv, pokuseni, pfani, splnéné pfani, exponat, ... oblibenost
... zalibeni

37 | zahada, tajemno, mystika, magie, nepoznani, pohadky, vznaseni, ...

38 | pfiroda ... vzduch

39 | obdobi (ro¢ni), ...

41 | pohroma, nestésti, nehoda, zkaza, strach, ...

42 | bezpeci, pomoc, jistota, ochrana, uleva ... obrana ... prevence, Zelezna zasoba ... sebeochrana,
doping (posileni) ... umoznit pfistup, otevrit

43 | sklon k jednani, zvyky (Setfeni/neSetieni, nahlizeni, snizeni, vyhazovani odpadkd, ... Srotu ...
navstéva divadla, uceni se nasili, volani, hlas, odpoutani, placeni ... ), instinkt ke hrani ...
pocitani /prepocitani/ nepfepocitani ... spora, nic zaplatit navic (ani 1) ... placeni po ¢astech
(spotiebni uvér)

44 | normalnost, béznost, stereotyp, kazdodennost, v§udypiitomnost, pro kazdého, samoziejmost, ...
nezbytnost, nutnost ... obyéejnost

45 | nedostatek, nedokonalost, neptijemnost, nedorozuméni, ¢ernobilost, zastaralost,
zapomnétlivost, provizorium, nesrozumitelnost, poskozeni, zizen, schvalnost, otrava,
nevédomost, nepohodli, nediivéra, netcelnost, komplikace, absence, neuplnost, mala pestrost,
nevyuziti, nezkuSenost, ... nevyrovnanost ... hloupost ... nenormalnost ... otaleni ... netispéch ...
ptijit o vSe ...

46 | typ cloveka, odbornik, profese (napf. fidic, ale i prodejce - mobilita) ,cilova skupina, délnik, ...
piislusnost ke skupiné (venkované) ... runi prace

47 | pruznost, kombinace, varianty, proménlivost ...nestalost ... zména - mnohotvarnost ...
ptizplisobeni, piefazeni ... nutnost zmény ... netypicnost ... pfizplsobivost - pfesne pro vas

48 | vsestrannost, kompletnost, rozmanitost, uplnost, komplexnost, vicetcelovost, barvitost, skladba
celku, soucasti ... rozSifena nabidka

49 | vlastnictvi, majetek, vyplata, ... nakupy

51 | spoluprace, zdvazek, partnerstvi, zavazek, spojenectvi, trojjedinost, ...

52 | dar ... ptilezitost k obdarovani
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53 | status, vybérovost, luxus, ... prestiz

54 | velikost, ohromnost, totalnost, ... hodné néceho (poslouchdni) ... jméni, majetek, bohatstvi

55 | sex

56 | aktivity vCetné cestovani, zaliba, hudba, navstéva restaurace, poutnik, ... dovolena ... turistika ...
kino ... sport ... vysledky sportovani

57 | zdravi, kvalita Zivota, l1éCitelstvi

58 | fungovani ... stabilita

59 | misto, pfistav ... pied biografem ...

60 | nalada, atmosféra, ... stav mysli ... sny ... radost

61 | Spatné jednani (napf. zlobeni, krutost ke zvitatiim)

62 | osud, plynuti asu, architektura ¢asu, ¢ekani, stafi, vzpominky, pamét’, historie, dlouhy Zivot,
zivot, soucasnost, historie, piedci, pomijivost, legenda, 60-ta léta ... nova generace ...
zmrzlinovy vek ... vérnost

63 | ucCeni, informace, vzdélavani

64 | pracovni objekty, profesni aktivity, oheii, voda, rybnik, letectvi ... zvifata-zvérolékar ...

65 | prekvapeni

66 | soukromi

67 | svétlo

68 | udalost ... rolland garros

h69 | snadnost, lehkost, prakti¢nost

h70 | vérnost

99 | ostatni - prace (zaméstnani) - potvrzeni, doklad, diikaz




