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Uvod

V ramci této prace bude komplexné zhodnocena marketingova komunikace
vybraného subjektu s cilem vytvofit dle prezentacnich materialt profil komunikace
podniku. Soucasti bude také komparace mezi skuteCnou a zamysSlenou image
a poukazani na Sumy, které mohou tento proces narusit.

Ne vzdy jsou prvky marketingové komunikace vytvoreny tak, aby je cilova skupina
pochopila, jak spoleCnost zamysSlela. Prvky marketingové komunikace mohou byt
ovlivnény Sumy. Sémiotické techniky mohou zlepSit potencial komunikace
spoleCnosti a pomahaji ucinné oslovit publikum. A protoZze zpravé nemusi kazdy
spravné porozumeét, je dulezité jeji doplnéni o vizualizaci. Tato prace bude zkoumat
souvislost vizualizace se zpravou, a to konkrétné na Ctyfech vybranych vizualech
spolednosti SKODA AUTO Vysoka $kola o.p.s. (dale také jen SAVS & SKODA
AUTO Vysoka Skola). Tato spole€nost byla vybrana, protoze k ni ma autorka této
prace blizky vztah. Na SAVS se také vyuduje marketing, a proto bude zajimavé
porovnani vnimané a skuteéné image pravé této spolecnosti. SAVS také uvedla, ze
pro ni budou zjisténi vyplyvajici z vyzkumneého Setfeni zajimava a budou slouzit jako
zpétna vazba.

Vtéto praci budou nejprve popsana teoretickd vychodiska marketingové
komunikace, sémiotiky a jejich vazby. V praktické casti bude popsan vybrany
subjekt této prace SKODA AUTO Vysoka $kola. Pro komparaci skuteéné
a zamy$lené image byly vybrany Ctyfi vizualy. U téchto vizuall bude metodou
hloubkového polostrukturovaného rozhovoru zjiSténa zamyslena image vybranych
vizualu. Dale bude zpracovana sémioticka analyza jednotlivych vizual( vybraného
subjektu. Nasledné probéhnou polostrukturované rozhovory mezi respondenty
z fad potencialnich studentd, na které SAVS své vizualy cili. Strukturou pro tyto
rozhovory bude bipolarni Skala vytvofena na zakladé sémiotické analyzy. Ziskana
data z téchto rozhovorl budou zpracovana do sémantickych diferencial(l. Poté bude
porovnana sémioticka analyza a image jednotlivych vizuall potencialnimi studenty
versus zamysSlena image tohoto subjektu. Na zakladé dat zjisténych
z polostrukturovanych rozhovord s potencialnimi studenty a sémiotické analyzy
budou podany navrhy na zlepSeni komunikace podniku a na sjednoceni skute¢né

a zamyslené image podniku.



1 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace a sémiotiky

V této kapitole jsou popsana teoreticka vychodiska marketingové komunikace
a sémiotiky. Kapitola obsahuje podkapitoly obsahujici popis komunikacniho
procesu, jiz zminénou marketingovou komunikaci a s ni souvisejici komunikacni
mix. Dale je vtéto kapitole popsana image, branding, sémiotika a sémiotika

v marketingové komunikaci.

1.1 Komunikacni proces

Komunikace znamena prenos informace od zdroje k pfijemci (Pfikrylova, 2019, str.
21). Komunikacni proces souvisejici s marketingovou komunikaci probiha mezi
spoleCnosti, jejimi zakazniky, potencialnimi zakazniky, dalSimi spoleCnostmi
a dalSimi zgjmovymi skupinami, kterymi mohou byt napfiklad zaméstnanci, média,
dodavatelé, akcionafi a investofi nebo organy verejné spravy (Pfikrylova, 2019).
Komunikacni proces se sklada ze zdroje, poté dochazi k zakdédovani zpravy,
nasledné dochazi ke sdéleni a pfenosu, poté je nutné zpravu dekodovat, pfijemce
zpravu prijme a poskytuje zpétnou vazbu odesilateli. Mezitim na sdéleni mohou
pusobit komunikaéni Sumy (Clow, Baack, 2008). Schéma komunikac¢niho procesu

je znazornéno na Obr. &. 1.

sdéleni - .
odesilatel kadovani skrze dekodovani reakce gR A odesilatel
médium s

Zdroj: (Kotler, Keller, str. 577)

Obr. 1 Schéma komunikaéniho procesu

Nyni k popisu jednotlivych fazi komunikace. Zdrojem komunikace je organizace,
jednotlivec, nebo skupina vysilajici zpravu pfijemci, €asto s vyuzitim sluzeb
reklamnich agentur (Pfikrylova, 2019). Zdroj by mél byt pro pfijemce atraktivni,

divéryhodny a objektivni. Jediné tak bude komunikace ucinna (Karlicek,



Zamazalova a kolektiv, 2009). Pfijemce nékdy nemusi vibec védét, kdo je
puvodnim zdrojem komunikace. Zalezi na strategii spole€nosti. Sdéleni je pravé ta
informace, kterou chce zdroj pfijemcim sdélovat skrze komunikacni média. Toto
sdéleni ma pfijemce upoutat nebo v ném ma probudit touhu &i pfani (Prikrylova,
2019). PFi zakddovani dochazi k prevodu informace do formy, které bude pfijemce
zpravy rozumét pomoci slov, znakd, riznych obrazku nebo tfeba hudby (Fill, 2009).
Cilem kodovani je upoutani pozornosti nebo sdéleni nazoru &i vyvolani nebo
podpofeni néjaké akce (Prikrylova, 2019). Zprava je pfenasena pomoci
komunikacnich kanall, které by méla spole¢nost zvolit vhodné, protoze nevhodné
zvolené kanaly snizuji hodnotu sdéleni. Tyto kanaly mohou byt fizené, to znamena
Ze zdroj ma plnou kontrolu nad Sifenim sdéleni. Nebo mohou byt nefizené, zdroj
nema kontrolu nad sdélenim. Kanaly Ize také rozdélit na osobni, kdy dochazi ke
komunikaci mezi dvéma subjekty a zdroj mize ihned obdrzet zpétnou vazbu.
Neosobni kanaly jsou opakem osobnich, mezi zdroj a pfijemce zpravy vstupuje
meédium a zdroj pak nema pfistup k okamzité zpétné vazbé. Prostfedky komunikace
se déli na individualni a skupinové (Foret, 2008). Do individualnich Ize zafadit
e- mailovou komunikaci, telefonaty, rozhovory, navstévy a podobné. Do
skupinovych prostfedk( patfi média, skupinové prezentace, plakaty, letaky,
konference. Co se tyCe médii, ta se déli na tfi skupiny. Na média tiskova (pfikladem
jsou noviny), elektronicka (pfikladem je rozhlas a televize), outdoor (pfikladem jsou
billboardy) a indoor (pfikladem jsou reklamni nosi€e uvnitf budov) (Pfikrylova,
2019). Pfijemcem muze byt zakaznik spole¢nosti, zaméstnanci, média, dodavatelé
a distribuCni meziclanky, akcionafi, ale i Siroka vefejnost. Pfijemce zpravu
dekdduje, pochopi ji a poda zpétnou vazbu zdroji. Zpétna vazba muze mit v pfipadé
osobni komunikace podobu zpravy nebo gest, u neosobni komunikace nemusi byt
zpétna vazba poskytnuta. Pokud poskytnuta je, tak jejim prikladem muize byt
zakoupeni produktu (v pfipadé, Ze zprava od zdroje k tomu vyzyva), navstéva
prodejny, recenze, stiznosti. A nebo mize mit podobu dotazi (Clow, Baack, 2008).
Diky zpétné vazbé zdroj pozna ucinnost sdéleni a muaze ho vylepsit (Fill, 2006).
Problémy vzniklé v komunikaci jsou nazyvany komunikacnimi Sumy a ty se déli na
fyzikalni, fyziologické, psychologické a sémantické. Fyzikalni Sum nepochazi od
u€astniki komunikacniho procesu, ale z jejich okoli. Muze to byt ruch od
projizdéjicich dopravnich prostfedkd. Fyziologické Sumy souviseji s fyzickym

stavem Ucastnikl, maze jimi byt Unava nebo poruchy zraku &i sluchu. Psychologické
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Sumy souviseji s mentalitou ucastnikl, muze to byt uzavienost nebo predsudky vuci
druhym. Sémanticky Sum je Sum, ktery vznika rozdilnym vnimanim sdéleni. Mlze

byt zpasoben kulturnimi &i socialnimi rozdily (Devito, 2008).

1.2 Marketingova komunikace

VesSkera komunikace, ktera souvisi s marketingem a slouzi kinformovani,
presvédCovani nebo ovlivhovani je marketingova komunikace (Karlicek,
Zamazalova a Kkolektiv, 2009). Marketingova komunikace je soucasti
marketingového mixu a nastrojem marketingu. Cilem je poskytnuti informaci,
zvySeni Ci vytvofeni poptavky po nabizenych produktech, odliSeni se od
konkurence, stabilizace obratu, budovani image a znacky, stabilizace zisk(l nebo
predani informaci o funkénosti produkt za vyuziti nastroji marketingové komunikace
(PrFikrylova, 2019). S marketingovou komunikaci souvisi i integrovana komunikace.
Integrovana marketingova komunikace koordinuje a integruje vSechny komunikacni
nastroje, kanaly a zdroje spoleCnosti do jednoho uceleného programu. Tento
program maximalizuje dopad komunikace za minimalnich naklad (Clow, Baack,
2008). Marketingova komunikace vyuziva nastrojl, které jsou blize popsany

v nasledujici podkapitole 1.3 Komunikaéni mix.

1.3 Komunikaéni mix

Komunikacni mix se sklada z reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, PR,
osobniho prodeje, sponzoringu, veletrhll a vystav (Pfikrylova, 2019). Mezi tyto
nastroje nékteré zdroje rfadi i ,nové, mladé” nastroje, kterymi jsou buzz marketing,
content a info marketing (Malamarketingova.cz, 2014). Tyto nastroje se vzajemné
doplfuji. Komunikacni mix je soucast marketingového mixu (Pfikrylova, 2019).
Nastroje komunikacniho mixu mohou byt spoleCnosti vyuzity v rdznych
kombinacich a kazdy z nastroji mlze byt zastoupen riznou velikosti (Fill, 2006).
Skrze komunikacni mix se spole¢nosti snazi dosahnout svych cili. Je nutné zvolit
optimalni skladbu nastroju (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010). Volba
optimalnich nastroji by méla vychazet z dobfe provedené situacni analyzy, ze
segmentace a z marketingovych cili spole€nosti (Malamarketingova.cz, 2014).
Komunikacéni mix ovliviiuje charakter trhu, faze zivotniho cyklu produktu, jeho cena
a charakter. Na zakladé vyvoje téchto prvku je nutné komunika&ni mix optimalizovat

(Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010).
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Reklama

prvkem jejich komunikaéniho mixu. Subjekty oslovuji média, ktera
zprostfedkovavaji informace vefejnosti (Pfikrylova, 2019). Diky reklamé je mozné
ovlivnit velky pocet lidi, ktefi jsou geograficky rozptyleni. Sdéleni Ize opakovat.
(Kotler, Armstrong, 2004). Cilem reklamy je informovat, pfesvédcovat a pfipominat
(Kotler, Armstrong, 2016). Pro zvySeni ucinnosti reklamy fada spole¢nosti vyuziva
sluzeb vefejné znamych osobnosti. Je tfeba, aby spolecnosti vhodné vybraly média,
ktera vyuziji dle segmentl, na které chtéji zacilit. Zvolit mdze spole¢nost
z nasledujicich médii: televize, socialni a digitalni média, noviny, ¢asopisy, radia,
indoor (reklamni nosi¢e uvniti budouv) a outdoor média (napfiklad billboardy).
Kazdé médium ma své klady i zapory, které je potfeba zvazit (Pfikrylova, 2019).
Celkové je ale reklama velmi nakladnd a jedna se o jednostrannou formu
komunikace. Na druhou stranu zasahne obrovské mnozstvi lidi v€etné téch, ktefi
nejsou cilovou skupinou (Karli¢ek, Zamazalova a kolektiv, 2009).

V reklamnich sdélenich se spole¢nosti snazi zapUsobit na emoce potencialnich
zékaznikd, diky kterym se prohlubuje vztah mezi spotfebitelem a znackou. Clow
a Baack pusobeni na emoce nazyvaji reklamnimi triky (Clow, Baack, 2008).
Spole€nosti plsobi na emoce strachem, humorem, hudbou, erotikou, vielosti (Fill,
2006), racionalitou a nedostatkem (Clow, Baack, 2008). Tyto emoce jsou vytvoreny
za pouziti neverbalnich elementd (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010).
Napfiklad hudba je velmi dllezita slozka pfi tvorbé reklamy. Upouta pozornost a je
velmi snadné dosahnout propojeni hudby s emocemi &i zazitky (Clow, Baack, 2008).
Podpora prodeje

Stejné jako u reklamy se jedna o neosobni formu komunikace. Podpora prodeje jsou
marketingové aktivity, které podporuji v pfipadé vyrobku i sluzeb nakupni chovani
(Kotler, Armstrong, 2016). Podpora prodeje mize motivovat prodejni personal nebo
zvySovat efektivnost obchodnich mezi¢lankd. Do souboru téchto marketingovych
aktivit lze zaradit vystavy a veletrhy, soutéze, ochutnavky, vzorky, kupony,
zvyhodnéné ceny, demonstrace funkénosti produktu, rabaty, upominkové
predméty, darkové predméty a dalSi podobné akce (Prikrylova, 2019). Tyto prvky
podpory prodeje lze objevit téméf vSude (Kotler, Armstrong, 2016) a dodavaji
produktim pfidanou hodnotu. Produkty Ize diky podpofe prodeje Iépe odliSit od

konkurence a zaroven je mozné zvysSit loajalitu spotiebitelt (KarliCek, Zamazalova
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a kolektiv, 2009). Dale do podpory prodeje |ze zafadit merchandising, point of sale
a point of purchase (Pfikrylova, 2019). V posledni dobé stale rostou vydaje
spole¢nosti na podporu prodeje (Foret, 2003).

Pfimy marketing

U tohoto prvku komunikaéniho mixu se jedna o pfimou komunikaci spole¢nosti
s vybranymi zakazniky. Vyuziva se pfedevsim pro zbozi dlouhodobé povahy (Foret,
2003). Dochazi tedy k segmentaci a neni cilen hromadné (Pfikrylova, 2019).
Vyhodou pfimého marketingu je to, Ze se da snadno zméfit odezva zakaznika.
Dochazi také k osobnimu osloveni zakaznik(, které je rychlejsi, k pfesnému
zacileni a lze 1épe budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky (Del Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2010). Spotfebitelé jsou donuceni se na prodejce
soustfedit a prodejce muze flexibilné reagovat na podnéty od spotiebitele, prodej se
snadno uzpuUsobi zakaznikovi na miru (Fill, 2006). Pfimy marketing ma kromé vyhod
také i nevyhody, mezi které se radi napfiklad vysoké naklady. Pfimy marketing neni
vhodné vyuzivat pro komunikaci s masami. Zakazniky také mulze v jistych
pripadech obtéZovat. Pro spole€nosti je téZké sehnat vhodné a schopné prodejce
a fadné je proskolit (Karlicek, Zamazalova a kolektiv, 2009). Direct marketing se
sklddda z direct mailu, reklamy s pfimou odezvou, online marketingu
a telemarketingu (Kotler, Armstrong, 2004)

Direct mail je pisemna pfima zasilka, jejimz cilem je pfivést zakaznika ke koupi
nabizeného produktu (Fill, 2006). MUze obsahovat katalogy, brozury, letaky nebo
jiné propagacni materialy. Vyhodou je riznorodost a podoba mnoha forem. Direct
mail mUze byt adresovany konkrétni osobé&, v tomto pfipadé se nazyva adresnym.
Nebo nema adresata, je neadresny a jedna se napfiklad o roznos letaka (Prikrylova,
2019).

Telemarketing je komunikace s vybranymi zakazniky pomoci telefonickych
rozhovorU (Fill, 2006). Reklama s pfimou odezvou se odehrava za pouziti masovych
médii a neni adresovana urcitétmu zakaznikovi. Jedna se napf. o teleshopping.
Pomoci televize jsou sledujici pfesvédCovani, aby zavolali na urcité Cislo a produkt
si okamzité zakoupili. Nebo naopak na Cisla spotrebitelll volaji operatofi spole¢nosti
a presvédéuiji je o zakoupeni produktu (Clow, Baack, 2008). VV Ceské republice je
mezi spotiebiteli rozSifen strach z nekvality nabizenych produktl, nemozZnosti

vymeény nebo vraceni zbozi a z vysoké neodpovidajici ceny.
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Do on-line marketingu Ize zafadit webové stranky, viralni marketing, newslettery,
socialni sité nebo vyzadany e-mailing. Komunikace probiha v internetovém
prostfedi nebo pomoci mobilniho telefonu (Pfikrylova, 2019). ,,V internetovém svété
se veSkera marketingova komunikace stava pfimou, protoZze umozZni okamZitou
odezvu uzivatele“ (Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 104).

Public relations

Jedna se o fizeni vztahu se zakazniky skrze masova média s cilem ovlivnit vefejné
postoje, vybudovani dobrého jména spole€nosti, ziskani pozitivniho vnimani
spoleCnosti vefejnosti (Kotler, Armstrong, 2016). Public relations (dale také vztahy
s vefejnosti nebo PR) je neosobni nastroj komunikaéniho mixu. PR je propojeno
simage a prestizi spoleCnosti. Musi zajiStovat divéru, porozuméni a vytvaret
prostiedi pro pozitivni vnimani spoleCnosti vefejnosti a zaroven se snazi zamezit
negativnimu vnimani spoleCnosti, ktera se neda fidit (Pfikrylova, 2019). Soucasti
PR je publicita, coZ znamena zvefejnéni. Casto se jedna o zasilani tiskovych zprav
o0 nové zavedenych produktech do médii, ktera o nich pak podavaji informace
verejnosti. Takto pfedana zprava je vefejnosti Iépe vnimana (Foret, 2003). Cilové
skupiny se dle teorie zainteresovanych stran fadi na interni a externi vefejnost. Do
interni vefejnosti patfi zaméstnanci a akcionafi. Do externi vefejnosti patfi
zakaznici, dodavatelé, obyvatelstvo, média, banky, lobbisté a statni sprava (Clow,
Baack, 2008).

PR se sklada z Sesti oblasti, kterymi jsou vztahy s médii, externi a interni
komunikace spole€nosti, organizace udalosti, lobbing, public affairs a krizova
komunikace (Pfikrylova, 2019). Vztahy s médii velmi ovliviiuji vefejnost. Lze s nimi
jednat pfimo skrze tiskové konference, tiskové dny, setkani, veletrhy a vystavy,
poradanim novinafskych cest nebo interview. Nebo nepfimo, pisemné napfiklad
skrze e-mailovou komunikaci (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010).

V pfipadé interni a externi komunikace je nutné volit prostfedky dle segmentu, se
kterym spole€nost komunikuje. Napfiklad pro produktové PR je bézné, Ze jsou
vyuZivany vztahy s médii, sponzoring nebo organizace akci. Casto spolegnosti
zasilaji produkty znamym osobnostem (napf. influencerim) k recenzi produktu
skrze socialni sité (Lesensky.cz, 2021). NejvyznamnéjSim nastrojem interni
a externi komunikace je vyroCni zprava, dokument, ve kterém je sepsano vSe, co
se ve spolecnosti udalo a plany spole¢nosti do budoucnosti. Velmi vyznamnym pro

externi komunikaci je také osobni kontakt (Pfikrylova, 2019). Interni komunikace ma
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za cil nejCastéji motivovat zaméstnance (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2010). Zakladem interni i externi komunikace je upfimnost, jediné tak si spole¢nost
vybuduje loajalitu a duvéru (Pfikrylova, 2019).

Organizovani udalosti ma za cil vyvolani emoci a podpofeni vztahu ke spole¢nosti.
Tyto udalosti, zazitky se vyznacuji tim, Zze jsou jedinecné, vétSinou se neopakuji
a upoutaji pozornost.

Public affairs je mozné charakterizovat jako komunikaci s vefejnymi institucemi.
VétSinou public affairs vyuzivaji velké spoleCnosti, které tak mohou prosazovat své
zajmy (lobbing) nebo vedou odborné diskuze a podobné (Foret, 2003).

Poslednim nastrojem PR je krizova komunikace, ktera je pro spole€nost velmi
dulezita pfi feSeni probléma &i negativni publicité (KarliCek, Zamazalova a kolektiv,
2009). Cilem je zvladnout krizoveé situace. Spole¢nost by méla védét jakym moznym
rizikim Celi diky provedenému krizovému auditu a méla by se na né dopfedu
pripravit. Aktivity, které mohou image spole¢nosti posilit pozitivné jsou napfiklad
sponzoring, podpora neziskovych spole€nosti, ochrana zivotniho prostfedi, podpora
rozvoje mést v okoli spolecnosti a podobné (Clow, Baack, 2006).

Osobni prodej

Jedna se o0 osobni prezentaci produktu za pfitomnosti kupujiciho s cilem produkt
prodat. Nemusi se jednat pouze o hmotné produkty, ale s osobnim prodejem se Ize
setkat i u univerzit, které se snazi najit nové studenty (Kotler, Armstrong, 2016).
Osobni prodej zahrnuje pramyslovy prodej, coz je hlavné prodej materialu
subdodavatelim pro vyrobce z primyslového trhu. Dale zahrnuje prodej
distributorim, velkoobchodnikiim, maloobchodni a pfimy prodej (KarliCek,
Zamazalova a kolektiv, 2009). Casto prodejci navétévuji kupujici u nich doma
(Prikrylova, 2019). V pfipadé osobniho jednani o prodeji hmotnych produktll muze
dojit k demonstraci funkénosti nebo vlastnosti produktu. Prodejci musi pUsobit na
spotrebitele dlvéryhodné (Karlicek, Zamazalova a kolektiv, 2009). Diky osobnimu
kontaktu Ize rychle a flexibilné reagovat na zakaznické chovani, popfipadé
zodpovédét vSechny dotazy k produktu (Pfikrylova, 2019), zakaznici jsou
geograficky koncentrovani (Karlicek, Zamazalova a kolektiv, 2009). Nevyhodou
muze byt to, Ze kupujici pocituje natlak na koupi produktu a vysoké naklady na
osobni prodej (Kotler, Armstrong, 2004). Prodejce musi mit povédomi a znalosti
o produktech, které nabizi. Dale muze byt nevyhodou nizka kontrola nad sdélenim

spotrebitelim, dosah a frekvence (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010).
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Sponzoring

Spole€nost pomoci svych finannich prostfedkd nebo i produktl podpofi jedince Ci
organizaci. Spole¢nost sponzorovanému jedinci €i organizaci pomaha uskutecnit
jeho projekt a ten mu na oplatku pIni komunika¢ni cile (Pfikrylova, 2019). Mezi
komunikacni cile Ize zafadit napfiklad zvySeni image spoleCnosti, zvySeni
povédomi o spoleCnosti mezi vefejnosti, motivace zaméstnancl a zlepSeni vztah
s nimi, zvySeni pozornosti médii a podobné (Del Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2010). Udalost, organizace Ci jedinec je pak asociovan s produktem nebo
sponzorujici spoleCnosti. Mezi sponzorovanym a sponzorem je sepsana smlouva
(Prikrylova, 2019). Mize se jednat o podporu divadel, muzei, sportovcl, vzdélavani,
védeckych projektl, ochrany zivotniho prostfedi a dalSich organizaci, udalosti i
aktivit (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2010). Mezi vyhody sponzoringu
patfi osloveni cilovych skupin s velmi vysokou pfesnosti. Dochazi k multiplikacnimu
efektu, a to diky médiim, které akce Casto opakuji v reprizach nebo televiznich
novinach. Nabidka produktd se uskutecni v pro spotfebitele pfijemné a uvolnéné
atmosfére (Foret, 2003). | tento nastroj je formou neosobni komunikace (Pfikrylova,
2019).

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou kombinaci osobni a neosobni komunikace (Pfikrylova,
2019). Pfi organizaci veletrhu a vystav a jejich prabéhu jsou vétSinou vyuzivany
i dalSi nastroje komunikacniho mixu, napfiklad podpora prodeje, reklama ¢i osobni
prodej (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) a celé to zastituje PR.
Casto jsou tyto akce pravidelné. Spoleénosti na veletrzich a vystavach prezentu;ji
své portfolio produktu. Vystavy a veletrhy jsou vétSinou zaméfeny na urcité téma
nebo odvétvi vyroby a lze diky nim pfedstavit novinky €i inovace. Svymi produkty
spole¢nosti neplsobi pouze na jednotlivé spotiebitele, ale i na obchodni
mezi¢lanky. Kromé toho se jedna o nastroj, ktery ma vliv na budovani znacky
a image spolecnosti.

Veletrh je vétSinou akce s ekonomickym zamérem, kde Ize zakoupit produkty pfimo
na misté nebo objednat za doprovodu dalSich aktivit s orientaci spiSe na odbornou
verejnost. Vystava ma vétSinou konkrétni zaméreni, kterym je prezentace projektu
nebo i uméleckych dél a vyznacCuje se tim, Ze je nekomercni. Je mozné se setkat
i s komercni vystavou. Vystavy a veletrhy mohou byt zaméfené na specialni typ

produktt a sluzeb. Mohou byt univerzalni, nemaji vyhranény typ sluzeb a produktd,
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které se na nich prezentuji s cilem pfilakat velké mnozstvi navstévnikd. Nebo
mohou byt zaméFené na vice oboru. Dale mohou byt komeréni nebo nekomeréni.
Pokud chce podnik dosahnout cilll, kterymi mohou byt napfiklad naleznuti novych
zakazniku, posileni vztahl se zakazniky, zlepSeni image, naleznuti novych
distribu€nich cest nebo i otestovani nového produktu, tak musi veletrh nebo vystava
plnit urcité podminky. Mezi tyto podminky patfi dobra povést veletrha a vystav (dale
také VV), kterych se spoleCnost ucastni. Dale by se mély cile spole€nosti
ztotoznovat s cili VV, pomocny personal by mél byt dostupny a proSkoleny. Dulezité
je také nacasovani, tedy misto a ¢as konani VV. Dilezitou informaci je také
predpokladany pocet navstévniku a pfiblizné informace o jaké segmenty se jedna
(PFikrylova, 2019). Vyhodou VV je i to, ze uc€astnici mohou zapojit vdechny své
smysly (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

»Mladé“ netradi€ni nastroje komunikaéniho mixu

Mezi tyto nastroje patfi buzz marketing. Tento nastroj neni vhodny pro vSechny
produkty a sluzby. Je vhodny pro spole¢nosti, které chtéji vyvolat rozruch okolo
svych produktu (Malamarketingova.cz, 2014). Nastroj se vyznacuje nizkymi naklady
a spontanni marketingovou komunikaci (Cichovsky, 2013). Podstatou je tvorba
kontroverzniho, vtipného, Sokujiciho obsahu. Vyvolany rozruch nasledné vyvola
diskuzi, ktera se bude Sifit samovolné. Tento nastroj je velmi naroCny na kreativitu.
Buzz marketing zahrnuje viralni marketing, word of mouth (zpravy o spole¢nosti jsou
Sifeny samovolné mezi lidmi) a guerilla marketing (Malamarketingova, 2014). Tyto
nastroje se vétsinou Sifi online prostfedim. PFi viral marketingu spole¢nosti tvofi
kreativni videa, obrazky a dalSi obsah. Tento obsah spliiuje jiz zminéné
charakteristiky (kontroverze, vtip, Sokujici obsah), diky kterym lidé samovolné obsah
sdileji mezi svymi prFateli na socialnich sitich (Mediaguru.cz, 2021). Guerilla
marketing ma za cil vzbuzeni co nejvétS§iho zajmu za vyuziti jeho nastroja.
Vyhodami jsou jednoduchost a ziskana sekundarni publicita. Spole¢nost svUj
kreativni napad $ifi dale nekonvenénimi nastroji (Heskova, Strachori, 2009). Tyto
nekonvencni nastroje mohou byt ze skupiny minimédii nebo maximédii. Minimédia
zahrnuji napfiklad letaky, plakaty, poutace, reklamy ve filmech a vizitky. Maximédia
obsahuji napfiklad reklamu, billboardy, inzeraty a hromadné zpravy (Levinson,
2009).

Dale je mezi tyto nastroje zahrnovan content marketing, ktery Sifi dulezity nebo

uziteCny obsah za ucelem zaujmout osoby, které se o tento obsah zajimaji
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(Malamarketingova.cz, 2014). Timto obsahem mohou byt podcasty, videa, knihy,
webové stranky nebo infografiky, které obsahuji grafy, statistiky a dalSi informace
(Steimle, 2014). Content marketing zvySuje duvéru ve spolecnost. Dobfe zvoleny
obsah je Sifen opét samovolné. Tento nastroj se fadi k dlouhodobym nastrojum
komunika¢niho mixu, a proto je €asové velmi naro¢ny (Malamarketingova.cz,
2014).

1.4 Image

Image jsou vlastni pfedstavy cilovych skupin ziskané z riznych zdroji o spole€nosti
(Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). Spotrebitelé na zakladé téchto
predstav (na zakladé image) jednaji. Image Ize chapat jako pfedstavu kazdého ze
spotrebitell, tyto pfedstavy spotiebitel obvykle ziska vyzkouSenim produktd znacky,
z médii nebo z recenze osob ve svém okoli (Pfikrylova, 2019). Vytvofena image
spoleCnosti by méla byt propagovana vramci firemni komunikace. Méla by
vystihovat spoleCnost a jeji nabizené produkty &i sluzby. Image mulze byt
nenavratné zniCena negativni publicitou, pfedstava vefejnosti o spoleCnosti se da
zménit velmi tézce (Clow, Baack, 2008).

Image se déli na image znacky a image produktu. Image produktu se sklada
z prvkl, kterymi jsou napfiklad profesionalita, divéryhodnost, flexibilita, CSR,
solventnost a uspésnost. Do image produktu Ize zahrnout kvalitu, cenu, atraktivitu,
spolehlivost a uziteCnost. Image si z nejvétsi Casti vytvafi podnik sam, ale
samoziejmé na ni maji z urCité casti vliv i média nebo to, jak se aktualné dafri
konkurenci (PFikrylova, 2019). Muzou ji ovliviiovat zaméstnanci spolecnosti, pfi
nevhodném chovani k spotfebitelim ma toto chovani negativni vliv na image celé
spolec€nosti (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003). Do znacené miry tedy
image nezavisi pfimo na spole¢nosti. Image spoleCnosti se sklada z podnikoveé
kultury, komunikace a identity. A také ma vliv i na image produktu (Pfikrylova, 2019).
Z pohledu zakaznika image vytvafi urcitou jistotu pfi nakupovani napfiklad pfi koupi
znamého produktu v neznamém prostredi (Coca-Cola chutna stale stejné v Ceské
republice i ve vSech ostatnich zemich, kde ji Ize zakoupit), pokud zakaznik nema
zkuSenost se spolecnosti €i jejim produktem (znama spoleCnost je asociovana
bezpe€im, neznama rizikem). Také kupujicimu zkracuje dobu, kdy vyhledava, u jaké
spolecnosti produkt zakoupi. Z pohledu spoleCnosti silna image zvySuje vérnost

(vérni zakaznici u spole€nosti nakupuji ve vétsi mife a zaroven jsou tyto produkty
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doporuceny pratelim), ¢astéjSi nakupy a pozitivni vnimani novych produktl (stali
zakaznici jsou vice ochotni vyzkou$et novinky v produktovém portfoliu). Dale diky
ni ma spolecnost moznost pfilakat kvalitni zaméstnance (tyto spolecnosti maji nizsi
fluktuaci a naklady na nabor novych zaméstnancu). Spole¢nosti se silnou image si
mohou u svych produktl zvySit cenu, zaroven byva vySsi cena €asto asociovana
s vySSi kvalitou. Tyto spoleCnosti jsou také pozitivné hodnoceny ze strany
finan€nich pozorovatell a analytikd, coz je pro spole¢nost velka vyhoda, pfedevsim
pokud se snazi ziskat kapital.

Pokud spole¢nost chce pfildkat nové zakazniky, nebo chce Iépe prodavat nové Ci
inovované produkty, je tfeba image ozivit. Spole€nost posili stavajici aspekty image.
Diky stavajicim aspektim neztraci vérné zakazniky. V pfipadé zniCeni image
negativni publicitou, nebo v pfipadé, Ze image spolecCnosti jiz neplni oekavani
zékaznikl, mize spole€nost svou image zménit. Tato zména je ale ¢asové velmi
nakladna, jedna se o dlouhodoby proces, ktery je nutné fesit i interné napfiklad
zménou personalu nebo zménou portfolia produktu (Clow, Baack, 2008).
Podnikova identita

Podnikova identita vychazi z poslani spole¢nosti. ,Podnikova identita zahrnuje
podnikovou komunikaci uvnitf organizace ve sméru shoda doli“ (Foret, 2003, str.
33). Dale zahrnuje externi komunikaci. Tvorba identity by méla vychazet
z jedineCnosti, stabilnosti, komplexnosti a ze ztotoznéni se se zaméstnanci
spole¢nosti. Méla by mit jednotny vizualni styl a zddrazhovat kli€ovou roli
zakazniku. Podnikovou identitu Ize vyjadfit symboly, nejznaméjSim symbolem je
logo. Diky logu lze spole€nost identifikovat. Slovnimi symboly, které vyjadfuji
podnikovou identitu mohou byt rizna hesla, mota, slogany. Nebo jednanim, raznymi
zvyky, ritualy, oslavami, spole€nymi setkanimi nebo i pracovnimi schuzkami
a Skolenimi. Spole¢nosti také vyuzivaji materialni symboly jako jsou uniformy,
vyznamenani nebo napfiklad ocenéni. Jiz zminény jednotny vizualni styl zahrnuje
logo, jednotné barvy typické pro spole€nost, firemni vozidla a architekturu, podobu
faktur a obalek. VSe by mélo odpovidat design manualu.

Pokud spole€nost chce komunikovat interné, tak ke komunikaci dochazi za vyuziti
riznych porad, Skoleni, diskuzi, intranetu a ostatnich komunikacnich prostredkd,
které se spoleCnost vyuziva. V ramci komunikace s vefejnosti spoleCnost vyuziva
public relations. Vyhody silné podnikové kultury spocivaji v tom, Ze se zaméstnanci

citi byt soucasti spole€nosti, dochazi k jejich motivaci a k lepSimu vyuZiti jejich
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potencialu. Silna podnikova kultura zvySuje duvéru ve spolecnost (Foret, 2003).
Podnikova identita se rozliSuje na monolitni, fizenou a znackovou identitu. Monolitni
identita znamena, Ze vSechny poboCky dané spolecnosti maji stejnou komunikacéni
i vizualni identitu. V pfipadé fizené identity maji pobocky svou identitu, ale matka je
vzdy vidét v pozadi a tvofi dohled. U znackové identity ma kazdy vyrobek svou
vlastni identitu (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Podnikova komunikace

Podnikova komunikace souvisi s podnikovou identitou a méla by byt ve vyznamnych
prvcich komunikace konzistentni, méla by byt komunikovana ve vSech
komunikacnich aktivitach spole¢nosti (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003). Podnikova komunikace zajistuje vSechnu komunikaci spole¢nosti, at' uz se
jedna o interni ¢i o externi komunikaci. Cilem je osloveni cilovych segmentu
s vytvorfenim pozitivniho postoje smérem od téchto segmentl zpét ke spole€nosti
(Vysekalova, Mikes, 2020).

Podnikova kultura

Podnikova kultura vychazi z komunikace a vztahl ve spole€nosti a z aktualni
situace uvnitf podniku. Mezi podnikovou kulturou a identitou je velmi uzky vztah.
Podnikova kultura vyuziva pravidla a charakteristiky ur€ené podnikovou identitou
a prevadi je do fungovani ve spole¢nosti (Foret, 2003). Jedna se o soubor norem
ovlivAujicich chovani zaméstnancu spolecnosti (Del Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2003). Je to souhrn toho, jak spolecnost doopravdy funguje a do jaké miry
spole¢nost pini cile a prosazuje identitu. Podpora vedoucich pracovnikUl je dulezita
pro spravné fungovani podnikové kultury uvnitf spoleCnosti. Ti by méli

zameéstnancim naslouchat (Foret, 2003).

1.5 Branding

Spousta vyhod silné podnikové image je stejna jako u znacky. Zasadnim rozdilem
je rozsah. Znacka je jméno pfidélené k produktum ¢i sluzbam (Clow, Baack, 2008).
,ZnhaCka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou
identifikaci vyrobk( Ci sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcd, ktera je bude
odliSovat od zboZi a sluzeb konkurenti“ (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003, str. 59). Diky silnym znackam si spole¢nosti mohou za své sluzby &i produkty
uctovat vysSi ceny. Stim je také spojena vySSi marze. Jak jiz bylo zminéno

v podkapitole Image, s vySSi cenou a se znamou znackou si zakaznik asociuje

20



kvalitu. Silné znacky jsou pro zakazniky vzdy nécim vyjime&nym. Zakaznici znacky
védi, Ze splnuje vlastnosti, které maji schopnost splinit jejich potfeby a prani. Diky
znacce jsou produkty Ci sluzby zakazniky snadnéji a Iépe identifikovany (Clow,
Baack, 2008). Znatce pomaha s budovanim vztahl s jejimi zakazniky jeji
emocionalni a hedonicky aspekt. Pravé Zivotni styl a spotfebitelské hodnoty jsou
zakladem pro vybudovani uspésného vztahu se zakazniky. Pfi volbé jména by
spoleCnost méla brat ohled na snadnou zapamatovatelnost tohoto jména a jeho
snadnou vyslovnost. Tato jména by méla byt kulturné a jazykové neutralni, hlavné
u znacek s globalnim pfesahem (Del Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).
Existuji dva pfistupy tvorby znaCek, a to adaptace a standardizace. Pfistup
standardizace znamena, ze spoleCnost vystupuje ve vSech zemich pod
stejnojmennou znackou. V pfipadé adaptace se jedna o opak. Spolecnosti mohou
v riznych zemich &i regionech vystupovat pod jinym jménem. Jméno znacky Ize
pFizplUsobit jazyku dané zemé. Standardizované znacky jsou globailni, spotfebitelé
u nich vnimaji vySsi kvalitu a pro spoleCnosti jsou méné nakladné, u pfistupu
adaptace spoleCnosti musi vydavat vysSi naklady na jednotlivé komunikacni
strategie. Kromé téchto vyhod se globalni znacky mohou setkat i s negativni
odezvou z davodu odliSného spotfebitelského chovani (jina kultura, postoje).

Pfi tvorbé silného jména znacky by spoleCnost méla zvazit jaké ma znacka vyhody,
které by mohli byt pfitazlivymi pro spotfebitele. Dale by méla zvazit jaké emoce
znacka vyvola, jak znaCku nejlépe popsat a co je pro spotrebitele pfi koupi produktu
nabizenych produktl. Pokud chce spoleCnost zvysSit prestiz znacky, méla by vyuzit
Casto opakované reklamy, aby spotiebitele upoutala a vryla se jim do paméti.
Tvorba znacky ma za cil odliSeni spolecnosti od jeji konkurence a k tomu muze
pomoci hodnota znacky. Hodnota znacky je soubor vlastnosti charakteristickych
a zaroven originalnich pravé pro tuto jednu znacku. Znacka ma silu v tom odradit
spotiebitele od hledani levnéjSich produktd. Diky silné znacce spole€nost mize
ziskat lepS8i postaveni pfi jednani s maloobchodniky a diky tomu i lepSi prezentaci
produktu v jejich prodejnach. U velkoobchodnikd ma silna znacka vliv na to, které
produkty se u nich budou prodavat a které ne. VétSinou velkoobchodnici
upfednostiuji produkty s vy$Si hodnotou znacky. Znacka muize ziskat prednost

u dodavateltl pfed neznamymi spole€nostmi.
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Pro vybudovani uspésné a silné znacky je potfeba provést analyzu. SpoleCnost
musi zjistit, jak se muze odlisit od konkurence a musi se rozhodnout, ktera jeji
vlastnost bude propagovana. SpoleCnosti se silnou znackou Casto provadéji
inovace, také z duvodu odliseni se od konkurence. Zaroven jsou tyto inovace
vyzadovany i od samotnych spotfebitelt. Spole¢nosti nesmi spoléhat na konkrétni
zakazniky. Aby spole¢nost na spotfebitele zaplsobila, musi integrovat stara a nova
média. Spole¢nosti musi vyhledavat nova média, ktera mohou posilitjméno znacky.
Silné znacky dominuji at' uz v produktové kategorii i geograficky nebo v segmentu
zakazniku. V pfipadé, Ze spole¢nost dominuje, znamena to, ze jejim sliblm
spotfebitelé opravdu véfi, a proto ji upfednostnuji. Spole¢nosti musi byt pfipraveny
na zmény a musi jim Celit rychleji nez konkurence, aby si udrzely své postaveni na
trhu (Clow, Baack, 2008). Usp&sna znadka je originalni, odliSuje se od konkurence,
nabizi dal$i dodate¢né sluzby, vyznacuje se kvalitnimi produkty ¢€i sluzbami, vyuzZiva
dlouhodobé integrované komunikace. Silna znaCka komunikuje se svymi
zaméstnanci. Za uspéchy znacek stoji prave i jeji zaméstnanci, proto je dulezité je
spravné motivovat a zapojovat do chodu spolecnosti (Del Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh, 2003).

1.6 Sémiotika

Sémiotika se zabyva studiem znak( a symbold, které jsou prvkem komunikace
(Doubravova, 2008). Tyto znaky mohou byt primitivni, pfirozené nebo mohou mit
podobu formalizovanych soustav (Pfikrylova, 2019). Sémiotika odhaluje, jak si
instinktivné lidé dle svého socialniho a kulturniho prostfedi interpretuji zpravy
(Cxl.com, 2014). Nezabyva se pouze jazykovymi znaky, ale i vS8emi ostatnimi
znakovymi systémy jako jsou napfiklad piktogramy. Sémiotiku Ize dle Charlese
Morrise rozdélit na podobory, jimiz jsou sémantika, syntaktika a pragmatika.
Vyznam znak(l zkouma sémantika, vztahy mezi jednotlivymi znaky zkouma
syntaktika a uzivani znaku, vztah mezi znaky a uzivateli znak( zkouma pragmatika
(Doubravova, 2008). Kazdy znak méa vyraz a obsah. Zadouci je, aby pfijemce
komunikace pochopil obsah zpravy dle zaméru toho, kdo zpravu odeslal.
Spolecnosti by si mély byt jisté, Ze jejich zakaznici chapou pfedavané sdéleni, tak
jak to spoleC¢nost zamyslela (Pfikrylova, 2019).

Dale sémiotika mlze analyzovat systémy komunikace, kterymi jsou napfiklad gesta,

jazyk nebo obleCeni. Se znaky se Clovék setkava kazdy den. Jedna se o objekty
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reality, které jsou pfifazovany k znakim. Znaky mohou nabyvat vyznamu, ale
zaroven ho také mohou ztracet. Pfikladem pfifazeni znaku objektu reality maze byt
napfiklad turistické znaceni. Pravidla, jimiz se pfifazovani znaku fidi, se nazyvaji
kody. Koédy jsou pravidla pro porozuméni znakim, muize se jednat napfiklad
o méfitko mapy. Bez koédu by se znak nedal preCist nebo naopak vytvorit
(Doubravova, 2008). Sémiotika se déli na sémiotiku ikonickou, symbolickou
a indexovou (zionadzion.com, 2017). Tyto typy sémiotiky jsou blize popsany

v kapitole 1.7 Sémiotika v marketingové komunikaci.

1.7 Sémiotika v marketingové komunikaci

~Semiotika je véda, ktera znaCkam umoZriuje strategicky pracovat s jejich vnitinim
kampané, jsou ty, které vyuzivaji vizualni prostfedky za pomoci sémiotickych
technik (Arboledas, 2017). Sémiotické techniky mohou zlepsit potencial komunikace
spole€nosti a pomahaji ucinné oslovit publikum. Vizualnimi znaky jsou napfiklad
loga, firemni barvy nebo i webové stranky. Dale pak mohou byt vyuzity performativni
akce a verbalni prostfedky, kterymi jsou napfiklad rizné slogany a metafory.
NejbéznéjSim zplsobem vyuziti sémiotiky v marketingové komunikaci jsou verbalni
prostfedky s vizualizaci. Ne kazdy by zpravé mohl spravné porozumét, proto je
vizualizace dullezitou soucasti zpravy (Coolerinsights.com, 2012). Pfikladem muze
byt reklamni kampan na desinfekci rukou Detol zobrazena na Obr. €. 2, jejiz
soudasti je slogan ,Ci ruce drzite?*. Vizualizace sloganu dava publiku najevo, ze
pokud se dotykaji drzadel v autobuse, jsou na nich bakterie od lidi, ktefi se jich
drzadel drzeli pfed nimi. Touto kampani Detol pfesvédc€uje publikum k okamzitému

zakoupeni produktu, ktery je ur€en pro desinfekci rukou (Arboledas, 2017).
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WHOSE HAND ARE YOU HOLDING?

Dutaol instant Hand Sanitizer kils 95.95% of gonms on Rands, Winout o need 1or wate.

Zdroj: (Business2community, 2017)

Obr. 2 Priklad sémiotické reklamy

VytvoFeni asociace mezi znackou a vizualizaci vyZaduje €as a penézni prostredky.
V reklamé lze sémiotiky dosahnout pouze pfi opakovani daného symbolu
a vizualizace, diky které chce spole€nost dosahnout asociace produktu se znackou.
Sémioticka reklama nemusi byt pouze vizualni, znacku Ize také propojit se zvuky.
Hudba je univerzalnim jazykem pro vSechny na svété. Diky ni Ize dotvaret naladu
zpravy nebo duraz na urcitou ¢ast reklamy. Znacky jsou také spojovany s urcitymi
tony nebo znélkami. Pomoci sémiotického zkoumani symbold a znaku Ize vyuzit
pro pochopeni kulturnich a sociologickych zmén (Business2community, 2017). Pfi
vstupu na nové trzni prostfedi bude pravé socialni zkuSenost a kultura
pfedpokladem pro pochopeni &i nepochopeni reklamy. Je velmi dilezité brat tyto
problémy a rozdily v uvahu (Clottl, 2014).

Sémiotické vnimani barev

bodem pfi tvorbé reklamy. Kupujici si vétSinou nejprve vSimnou namisto tvare

reklamni kampané& nebo produktu pravé barvy. Barva vyjadfuje emoce a je
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zakladnim prvkem sémiotiky. Znamé znacky maji vytvofenou asociaci s barvou,
napfiklad Coca-Cola je spojena s Cervenou barvou, Pepsi s modrou, Fanta
s oranzovou a Sprite se zelenou barvou viz Obr. €. 3. Vnimani toho, co barvy
vyjadfuji se muze ménit na zakladé kultury, osobnosti ¢lovéka nebo jeho vychovou

a dalSimi proménnymi.
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Zdroj: (Optimalne.net, 2020)

Obr. 3 Prehled emoci, které jednotlivé barvy vyjadfuji

Zluta je optimisticka tepla jasna barva, zelena vyjadiuje klid, zdravi a rast. Modra je
barvou duveéry, inteligence, racionality, sily a spolehlivosti. Oranzova znaci
sebevédomi, pratelskost a veselost. Fialova je barvou kreativity, predstavivosti
a moudrosti. Cervena je typicka pro nad$eni, mladost a smélost. Cerna znagi
honosnost, eleganci, bohatstvi a moc. Zenskost, jemnost a klid jsou typické
charakteristiky pro rizovou. Hnéda je spojena s venkovnim prostfedim a pfirodou,
spolehlivosti a bezpe€im. Barvou nevinnosti, Cistoty a upfimnosti je bila. Jako
neutralni barva se da povazovat Sediva, ktera je kromé toho i barvou Kklidu
a vyrovnanosti. Nékteré znacky jako napfiklad Google volily vice barev do svého
loga, a to znaci jejich rozmanitost (Optimalne.net, 2020). Toto byl vSeobecny
prehled vlastnosti, které barvy asociuji. Nicméné je potfeba brat zfetel, Ze barvy

mohou byt vnimany subjektivné na zakladé vychovy, kultury a situaci, které ¢lovék
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zazil. Barvy mohou mit pro ¢lovéka vice vyznam, které spolu nemusi souviset
(Clottl, 2014).

Sémiotika pfi tvorbé loga

Pro tvorbu loga je vhodna kombinace barev a symboll. Dale bylo také dle nékolika
vyzkumu prokazano, ze zeny preferuji jemnéjsi barvy a muzi naopak kontrastni. Na
to je také potfeba pfi tvorbé loga myslet. Lidsky mozek pfi rozhodovani o koupi
produktl podvédomeé voli znamou znacku. Pokud spole¢nost chce proniknout na
trh, je vhodné =zvolit kontrastni barevnou kombinaci oproti konkurenci
(Optimalne.net, 2020) viz Obr. 4 Pfiklad odliSeni se barevnou kombinaci loga od

konkurence.

2

Zdroj: (Optimalne.net, 2020)

Obr. 4 Priklad odliSeni se barevnou kombinaci loga od konkurence

Pfi tvorbé loga je nutné se zaméfit i na samotny produkt a mysSlenku, kterou chce
spoleCnost predavat verfejnosti. | kdyZz se to na prvni pohled nemusi zdat, volba
spravné barevné kombinace je velmi dilezita. S barvou se zakaznik setka pfi
komunikaci jako prvni a pomoci ni sdéluje spoleCnost zakaznikim informace.
Kromé barvy loga ma také velky vyznam jeho tvar. Napfiklad kruhy symbolizuji
jednotu a pratelstvi. Ctverce jsou typické pro profesionalitu, kvalitu. Cary jsou
symbolem sily a klidu. HlubSi vyznam maji i fonty pisma. Font by mél byt zvolen tak,
aby vystihl slovni identitu znacky (Business2community, 2017).

Ikonicka sémiotika

Ikonicka sémiotika je zaloZzena na vizualizacich a pouziva se v pfipadech, kdy je
nutné zpravu ¢&i informaci rychle precist a jsou tvofeny tak, aby je pochopilo Sirsi
obecenstvo (které se muze skladat z riznych kultur a podobné). Nejcastéji je mozné
se s ikonickou sémiotikou setkat na webovych strankach spole¢nosti nebo v jejich
aplikacich, kde jsou pouzity jejich ikonické obrazky. Ukazkou muizou byt ikony

e-mailové aplikace, kalendare ¢i kontaktd v telefonech. Jsou jednoznacné, kazdy
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pochopi, o jakou aplikaci se jedna diky pfehlednym vizualm naznacujicich ucel

dané aplikace. Priklad vizualu aplikaci je znazornén na Obr. €. 5.
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Zdroj: (Zionandzion.com, 2017)

Obr. 5 Priklad ikonické sémiotiky

Spole€nosti mohou vyuzit ikonické sémiotiky i pro tvorbu loga. Pokud spole¢nost
prodava vino, muze do loga zakomponovat obrazek lahve od vina a okoli bude
jasné, co spoleCnost prodava za produkty. Plati, Zze by vizualy mély byt co
nejjednodussi. Spole¢nost by méla pfi tvorbé vizualu dbat na kontext, aby byl
pochopitelny a smysluplny pro v§echny kultury a rizna prostfedi. Také plati i to, ze
se spoleCnost pfed tvorbou vizualu musi nejprve zamyslet, co a jak chce
komunikovat (Zionandzion.com, 2017).

Symbolicka sémiotika

Symbolicka sémiotika vyuziva abstraktnich vizual(. Pfikladem mohou byt emoji,
jejichz vyznam ma také pro ruzné kultury rizné vyznamy. Symboly mohou snadnéji
vyvolat pocity a jsou vytvafeny z kulturnich odkazu, coZ znamena, Ze symboly jsou
vétSinou omezeny na danou kulturu. Pfikladem symbolické sémiotiky mize byt
reklama McDonalds, kde spole¢nost chytfe vyuzila hranolek ke sestaveni symbolu
signalu Wi-Fi zobrazeném na Obr. &. 6. Cilem bylo sdéleni, ze v restauracich je
pfipojeni k internetu zdarma. Zatim, co symbol Wi-Fi je symbolickou sémiotikou,

vyuziti hranolek je ikonickou sémiotikou.
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Zdroj: (Zionandzion.com, 2017)

Obr. 6 Priklad symbolické sémiotiky

Pokud spole¢nost uvazuje o vyuziti symbolické sémiotiky pro svou marketingovou
komunikaci musi zvazit kulturni podtext daného symbolu. Spole€nost by méla
provést priuzkum tohoto symbolu v zahranici, kde mize znamenat néco, co by
spolecCnosti v jeji marketingové komunikaci mohlo ublizit (Zionandzion.com, 2017).
Indexova sémiotika

Indexova sémiotika spojuje dva objekty nebo pojmy, které spolu souvisi. Pfikladem
muze byt kouf, diky némuz si lidé asociuji ohen. Indexovou sémiotikou Ize
komunikovat zpravu co nejpfiméji. Publikum si tvofi vlastni interpretaci zpravy.
DalSim tentokrat konkrétnim pfikladem je reklama spole¢nosti Adidas, ve které je
zobrazen obrazek chodidla s naplastmi symbolizujici logo spolecnosti a s napisem
.Fake Hurts Real“ viz Obr. €. 7.
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Zdroj: (Zionandzion.com, 2017)

Obr. 7 Priklad symbolické sémiotiky

Napisem spole¢nost naznacuje, Ze Clovék na fotce nemél boty znacky Adidas, boty
byly nepohodiné a udélal si v nich zranéni, nejspiSe puchyfe. Obecenstvu muze
obrazek asociovat i jeho nepfijemné zkuSenosti s novymi botami, které byly
nepohodIné. Lidé z obrazku vyc&tou pfibéh, i kdyz nevidi puchyfe ani ty nepohodiné
boty. Adidas tak vytvofil reklamu bez zvefejnéni jeho produktu. Naplasti ve tvaru
loga spoleCnosti mohou obecenstvu podavat zpravu, ze pokud maji Spatné
zkuSenosti s nepohodinymi botami jinych znaCek, Adidas je tu pro né a ulehCi jim
od nepohodli a nasledné bolesti. Obecné plati, Ze by spoleénosti mély pfemyslet
nad tim, jak zpravu obecenstvu sdélit nepfimo. Obrazek musi byt zajimavy, musi

upoutat pozornost (Zionandzion.com, 2017).
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2 Zamyslena image z pohledu SKODA AUTO Vysoka $kola o.p.s.

Kapitola obsahuje pFedstaveni subjektu, jeho zakladni komunikaci, ktera se
vztahuje k vybranym vizualim, vizualy samotné a jejich zamySlenou image.
Zamyslena image byla zjisténa pomoci kvalitativni metody, polostrukturovanym
rozhovorem s &lenem marketingového oddéleni SAVS. Vybrané vizualy jsou

zobrazeny na Obr. €. 8.

2.1 Piedstaveni SKODA AUTO Vysoka $kola o.p.s.

SKODA AUTO Vysoka $kola o.p.s. byla zaloZena pied vice jak dvaceti lety, a to
vroce 2000. Tato vysoka Skola je unikatni tim, Ze byla zaloZzena automobilkou
SKODA AUTO a.s.

SAVS ma sidlo v Mladé Boleslavi, kde probiha vétsi ¢ast vyuky, mensi éast vyuky
probiha v pobocce, ktera se nachazi v Praze. Je nutné zminit, Ze tato vysoka skola
je soukroma a studenti plati Skolné.

Studentlm jsou nabizeny obory v ramci bakalafského a magisterského studia. Také
je moznost studia MBA. Obory jsou specializovany na propojeni ekonomie a dalSich
oboru jako jsou logistika, kvalita, informacni technologie, strojirenstvi a podobné.
SAVS nabizi celkem $est obort pro studenty bakalafského studia a $est obort pro
studenty magisterského studia. Dal$i unikatnosti studia na SKODA AUTO Vysoka
Skola o.p.s. je povinna praxe, kterou maji vSichni studenti bakalarského studia
v patém semestru. Studenti tak maji moznost ziskat cenné pracovni zku$enosti,
prevést teorii do praxe jiz vramci studia. Coz je velkou vyhodou pfi hledani
budouciho zaméstnani. Vyhodou je také moznost Erasmu. Pobyt v zahranicCi
SKODA AUTO Vysoka $Skola o.p.s. nabizi studentim na vice jak Sedesati
univerzitach. Erasmus je mozny jak pro studenty bakalarského, tak magisterského
studia.

Jak jiz bylo zminéno, jedna se o soukromou Skolu a je potfeba za vyuku platit Skolné,
které na bakalarském studiu €ini 29000 K& za semestr a na magisterském studiu
32000 K& za semestr. Na bakalarsky titul studenti studuji sedm semestri a na
magistersky titul studuji Ctyfi semestry. Nicméné v cené studia je pfistup do
knihovny, kde si studenti mohou zapUjCit zdarma vSechny potfebné ucebnice
a skripta, zvyhodnéné stravovani ve Skolni jidelng&, sluzby studijniho oddéleni,

rizné prednasky a seminafe nad ramec vyuky, exkurze ¢i pfitomnost expertl
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z praxe ve vyuce. Studenti studuji v modernim prostfedi a maji moznost ziskani
zaméstnani ve SKODA AUTO a.s. skrze portal praxi nebo i u dal$ich spoleénosti
v automobilovém pramyslu. Pokud studenti dosahuji dobrych vysledk(d, mohou
ziskat stipendium viz Motivacni program LS AR 2020/2021 a ZS AR 2021/2022.
DalSimi benefity, které lze pfi studiu ziskat jsou napfiklad zvyhodnéné ceny
operativniho leasingu automobill SKODA AUTO. SAVS také pofada rdzné veletrhy,
soutéze a zabavné akce. Studenti maji k dispozici mediatéku, kde maji zdarma
pristup k poc€itaCi a mohou tak pracovat na svych projektech. Pro studenty také
muze byt vyhodou individualni sestaveni rozvrhu a velké mnozstvi volitelnych
predmétl. Pro adaptaci novych studentld slouzi systém Buddy, kdy se o nové
prichoziho studenta stara jiz zkuSeny student a ze zaCatku je jeho radcem (Savs.cz,
2021).

2.2 Marketingova komunikace SKODA AUTO Vysoka $kola o.p.s.

Podkapitola popisuje, pro jaké nastroje marketingové komunikace byly vyuZity
vybrané vizualy, kterymi se tato prace zabyva.

Vizudly byly vyuzity vreklam&, kdy se SAVS snazi dostat do podv&domi
potencionalnich studentl skrze socialni média Facebook a Instagram. Také byly
vyuzity bannery a reklama v denicich Idnes, Mafra a Mladoboleslavsko.

S vizualem €. 1 byla spojena i soutéz o stipendium, byl tedy vyuZit i nastroj podpory
prodeje. Na vizualech, které nemaiji v pozadi fotografie zakoupené z fotobank je
také mozné vidét reklamni pfedméty. Pro podporu prodeje byl také vyuZit vizual
€. 3, ktery informuje o benefitu Study and drive. Diky tomuto programu maji studenti
moznost operativniho leasingu ve spolupraci SKODA AUTO a.s. za zvyhodné&nou
cenu.

Lze fici, ze vizualy €. 1 a €.2 byly vyuzity i v pfimém marketingu. Pfimo pro tyto
vizualy byla zalozena mikro webova stranka, kde potencialni student nalezne vice
informaci. Na tuto stranku se mlze dostat skrze proklik pfimo na vizualu, pokud byl
vizual Sifen v online prostredi, kde je to umoznéno. Dale je mozné jeho zobrazeni
skrze hlavni webové stranky, nebo je mozné vizual naleznout na mikro webové
strance www.naskokpredstartem.cz. Fotografie z vizualu €. 2 viditelna i na hlavni

webové strance SAVS.
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2.3 Zamyslena image vizuald z pohledu SKODA AUTO Vysoka

Skola o.p.s.

Informace pro tuto podkapitolu byly ziskany zrozhovoru s marketingovym
oddélenim SKODA AUTO Vysok& 8kola o.p.s., kvalitativnim marketingovym
vyzkumem realizovanym dne 19. 11. 2021. Rozhovor byl veden s pani Bc. Hanou
Loskot, DiS., ktera byla vybrana, protoze v dobé, kdy puUsobila jako vedouci
marketingového oddéleni, byla u zrodu této podoby vizualt. Seznam otazek, které
byly pro strukturovany rozhovor vyuzity je uveden v Pfiloze 1 této prace. Pro ucel
této prace byly vybrany ¢&tyfi vizualy zobrazené na Obr. €. 8.

Vizual é. 1

Vizual €. 2  Vizual & 3 Vizual &. 4
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Zdroj: (SAVS, 2021)

Obr. 8 Vybrané vizualy

VSechny vizudly maji jednotné Corporate Identity, které bylo zpracovano
specializovanou agenturou. Marketingové oddéleni hodnoti hlavni prihledny text
umistény v bilém poli, ktery zasahuje do fotografie v pozadi, jako zivy a zajimavy.
| kdyZz se nékdy setkadva s jeho kritikou. Grafické zpracovani vizudlad dle
marketingového oddéleni plsobi harmonicky, Cisté, uspofadané a nepusobi
agresivné.

Aktualné se marketingové oddéleni snazi na fotografie v pozadi zafadit osoby
spojené se Skolou, hlavné studenty, coz by mélo pusobit vice osobnéji a pfirozengiji.
Dfive byly fotografie v pozadi zakupovany z fotobank. Dale se na vizualu nachazeji
ornamenty vychazejici z loga spolecnosti, které vizual ozivuiji.

Vizual ¢. 1

Cilem vizualu je pfedat uchaze€um, Ze nemusi svou pracovni kariéru zacinat az
zkuSenosti. Zarovei mohou b&hem studia vyuzit i Erasmu. Studenti SAVS tak

mohou ziskat naskok prfed studenty z ostatnich Skol a pfi hledani zaméstnani
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mohou byt diky svym zkuSenostem nasbiranym béhem studia upfednostnéni. Tento
cil je doprovazen soutézi o stipendium, coz mélo budouci studenty namotivovat ke
studiu. Soutéz byla urCena jen pro potencialni uchazece, ktefi jsou také cilovou
skupinou.

Fotografie pouzita v pozadi tohoto vizualu pochazi z fotobanky a byla vybrana,
protoze vék sleény odpovida véku studentky. Zaroven sle¢na diky obleCeni a drdolu
pusobi jako spravna a snaziva studentka v dobrém smyslu slova. Neupraveny
limecek mize poukazovat, Ze tato vysoka Skola neni striktni a studium na ni neni
nuda. Diky brylim také slec¢na pUsobi chytfeji.

Vizual byl publikovan skrze socialni sité, webové stranky Skoly, a bannerové
reklamy v deniku Idnes, Mladoboleslavsko €i Mafra. S timto vizualem je také dale
spojena webova stranka www.ziskejnaskokpredstartem.cz. Vizual byl vytvoren
v dobé Covid-19 a proto jeho uspésnost nelze pfesné vyhodnotit.

Vizual €. 2

Tento vizual nahrazuje vizual €. 1 vjehoz pozadi byla fotografie zakoupena
z fotobanky. Marketingové oddéleni nahradilo zakoupenou fotografii z fotobanky
vlastni fotografii.

Cil vizualu €. 2 je stejny jako cil vizualu €. 1, a to pfilakat nové studenty a ziskat co
nejvice novych pfihlasek ke studiu. MysSlenka vizualu je také stejna, studenti svou
kariéru nemusi zacCinat az po ziskani titulu, ale mohou praktické zkuSenosti nasbirat
jiz pfi studiu. Cilovou skupinou jsou tedy opét uchazeci o studium.

Na vizualu je fotografie mladé divky, ktera je studentkou. Fotografie neni pofizena
z fotobanky a byla pofizena v typickém prostiedi Skoly, kde studenti €asto travi svuj
Cas. Fotografie byla vybrana i diky o€nimu kontaktu divky. Dale se divka usmiva,
coz pusobi mile a pfijemné. Fotografie nebyla pofizena pfimo pro vizual. Jedna se
o vyfez z fotografie s reklamnimi pfedméty.

Vizual byl publikovan skrze socialni sité, webové stranky Skoly, a banneroveé
reklamy v deniku ldnes, Mladoboleslavsko Ci Mafra. S timto vizualem je také dale
spojena webova stranka www.ziskejnaskokpredstartem.cz. Kampan s timto
vizualem neni jesté dokonc€ena, a proto také nelze zmeéfit jeho uc€innost.

Vizual €. 3

Cilem stejné jako u vSech predchozich vizualu bylo ziskat co nejvice novych
pfihlasek ke studiu od uchazecul. Vizual uchazeclm Fika, ze kdyz budou studovat

na SAVS, kromé& dobrého vzdélani se jim dostane i dalSich benefitd, napriklad
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v podobé pékného vozu za snizenou cenu. Cilovou skupinou nebyli aktualni
studenti, jichz se tento benefit také tyka, ale opét uchazeci o studium.

Fotografie byla pofizena v typickém prostfedi Skoly. Na fotografii jsou zachyceni
studenti SAVS. Puavodné fotografie nebyla pofizena pfimo pro tento vizual.
Fotografie byla zvolena, kvuli tomu, Ze na ni studenti plsobi Stastné a pratelsky.
Zaroven je na fotografii vidét viz. Vizual byl publikovan skrze socialni média
a bannery.

Vizual €. 4

Cilem vizualu je opét ziskani novych studentd. Vizual ma uchazeclm Fici, Zze se ve
Skole setkaji se spoustou specialistt z riznych obor(, a to nejen v ramci teorie, ale
i praxe. Pfednasky jsou oziveny zkuSenostmi téchto expertl a studenti se tak dozvi
i n&co jiného nez z textu udebnice. SAVS spolupracuje s experty i mimo SKODA
AUTO a.s., napriklad z Ceské spofitelny a podobné&. Cilovou skupinou jsou opét
uchazedi o studium.

Fotografie v pozadi vizualu je pofizena z fotobanky. Fotografie byla vybrana diky,
brylim, které muz ma. Jsou skrytym znakem pro moudrost. Dale diky Sedivym
vlasim, které udavaji to, Zze se jedna o postarSiho muze, ktery ma spoustu
zkuSenosti. Muz ma jiskru v oku. Diky usmévu vypada sympaticky. Zaroven jeho
oblecCeni, které je v elegantné lezérnim stylu pusobi na uchazece, tak ze ma muz
jisté zkuSenosti, ale neni pedant a pusobi mile. Kromé socialnich siti, kterymi jsou

Instagram a Facebook byl tento vizual publikovan i na Linkedin.
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3 Sémioticka analyza vybranych vizualt

Tato kapitola byla sepsana na zakladé sémiotické analyzy. Metoda sémiotické
analyzy byla podrobné popsana v podkapitole 1.7 Sémiotika v marketingové
komunikaci. Vizualy byly vybran ve spolupraci s marketingovym oddélenim SKODA
AUTO Vysoka Skola pro zjisténi, zda byly pochopeny tak, jak je spole¢nost

zamyslela.

3.1 Sémioticka analyza vizualu €. 1

V této podkapitole jsou sepsana zjiSténi ziskana ze sémiotické analyzy pro vizual
¢. 1.

Popis vizualu

Na vizualu znazornéném na Obr. €. 9 je z vétSi Casti viditelna fotografie sleCny na
Sedém pozadi, ktera se usmiva. Diky usmévu slec¢na pusobi mile, sympaticky
a spokojené. Ma bryle a pusobi diky nim inteligentné, stejné tak pusobi i diky svému
oble€eni. Na fotografii je vidét limecek od koSile a Sedy svetr, coz pusobi zaroven
i elegantné. Zfejmé se jedna o spokojenou studentku. Fotografie sleény je pozadim
tohoto vizualu. Prava strana jeji tvare je prekryta bilym textovym polem, kterému
dominuje priihledny napis psany velkymi pismeny ,ZISKEJ NASKOK PRED
STARTEM®. Skrze tento napis je vidét druha polovina obliceje sleCny v pozadi,
napis je prahledny. Dale je v tomto textovém poli umistén i mens$i zeleny napis také
psany velkymi pismeny ,VYHRAJ ROCNi STIPENDIUM* a logo SKODA AUTO
Vysoké Skoly. V bilém textovém poli je z Casti umisténo i zelené textove pole s bilym
napisem ,zjistit vice". V8echna textova pole maiji tvar vychazejici z loga SKODA
AUTO Vysoka Skola. S logem jsou spojeny i obrazce ozvlastriujici vizual, které jsou

jim také inspirovany. Jsou umistény v horni a dolni ¢asti a maji zelenou barvu.
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SKODA AUTO
Vysoka skola

Zdroj: (SAVS, 2021)

Obr. 9 Vizual ¢. 1

Souvislost textu s cilem vizualu

Hlavni dominantou vizualu je text ,ZISKEJ NASKOK PRED STARTEM®. Napis ma
nejvétsi velikost pisma a je psany velkym pismem, aby vefejnost zaujal. Text Ize
pochopit tak, Ze SAVS studenty pfipravi na pfichod do nového prostiedi,
s organizaci Skolniho roku, se zapisem a podobné. OvSiem zamysleny vyznam textu
je ten, Ze studenti nebudou po ziskani titulu zacinat ,od nuly®, ale béhem studia
naCerpaji zkusenosti z praxe. Cilem vizualu je osloveni potencialnich studentd,
ziskani pfihlasek ke studiu a upozornéni na pofadanou soutéz. Hlavni text Ize
chapat rGzné. O soutézi se étenar dozvi az z dalSiho mensiho textu. Lze fici, ze
hlavni text ,ZISKEJ NASKOK PRED STARTEM é&tenafe mize zmast a nemusi ho
plné pochopit.

Souvislost grafického zpracovani s cilem vizualu

Pouzita fotografie sleCny v pozadi vizualu nijak blize nesouvisi s cilem vizualu.
Spole¢nost mohla byt pfi vybéru fotografie vice kreativni. Z fotografie nelze vycist,
Ze se jedna o vizual informujici o nové soutéZi o rocni stipendium. Obrazek plsobi
az nevyrazné, coz muze mit za nasledek to, ze vefejnost obrazek prejde a neprecte

si hlavni mySlenku vizualu, protoZze ze samotné fotografie se ji vefejnost nedozvi.
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Zaroven diky velmi Cistému pozadi a vyretuSované tvafri sleény pusobi fotografie
tak, ze byla zakoupena z fotobanky. Zakryta polovina tvafe muze pusobit tak, ze
spoleCnost néco skryva, tajemné a rusivé.

Vnimani barev a symbolu

Pro tento vizual byly pouzity barvy, kterymi jsou zelena, bila a Seda. VSechny tyto
barvy jsou propojeny s kulturou spole¢nosti a vychazeji z loga. Zelena barva v tomto
pripadé zfejmé symbolizuje klid a rast. Bila Cistotu a upfimnost a Sedivé pozadi je
neutralni. Obrazce by mohly znazorfiovat profesionalitu a také vychazeji ztvar,
které jsou znazornény v logu.

Specialni znaky

Mezi specialni znaky, které evokuji urcité vlastnosti a dovednosti, diky kterym je
mozné domyslet si pfibéh k fotografii na vizualu, mohou patfit bryle. Bryle lidem
symbolizuji sectélost a moudrost. Toto mize podpofit i elegantni oble€eni, které ma
sleCna na sobé&. Na fotografii Ize vidét limecCek od koSile. Vlasy ma také svazané do
elegantniho drdolu, coz na jednu stranu mize symbolizovat inteligenci, ale také to
pro budouci studenty muze symbolizovat jistou oCekavanou spole€enskou uroverni.
Pro mnohé z nich to maze byt odstrasujici, protoze si mohou myslet, ze by do této
spole¢nosti nemuseli zapadnout. Pro jiné to zase mUlze znacit profesionalitu
a prestiz 8koly. Pozadi fotografie plisobi profesionalné a gisté. Usmév symbolizuje

spokojenost. Mladistvy vzhled mize znamenat, Ze se jedna o studentku.

3.2 Sémioticka analyza vizualu €. 2

V této podkapitole jsou sepsana zjisténi ziskana ze sémiotické analyzy pro vizual
¢ 2.

Popis vizualu

Na Obr. €. 10 je vidét mlada usmévava sleCna. Ma na sobé lezérni obleCeni
a pracuje na notebooku. Tém, kdo SAVS znaji pfijde znamé i prostfedi, ve kterém
byla fotografie vyfocena. Fotografie byla pofizena v prosklené spojovaci ¢asti mezi
dvéma budovami v aredlu SKODA AUTO Vysoka $kola. Oproti vizualu &. 1, ktery
ma stejny cil, pfilakat nové studenty, nema sleCna prekrytou €ast obliCeje. Bilé
textové pole ji zasahuje pouze do vlasl. Pozadi fotografie je rozostfené a pozornost
je tak upnuta pouze na sleénu. Napis ,ZISKEJ NASKOK PRED STARTEM* je také
psan velkym pruhlednym pismem v bilém poli. Stejné jako u vizualu €. 1 je i v tomto

textovém poli umistén i mensi zeleny napis také psany velkymi pismeny ,STUDUJ

37



SKODA AUTO VYSOKOU SKOLU* a logo SKODA AUTO Vysoké $koly. V tomto
bilém textovém poli je z Casti umisténo i zelené textové pole s bilym napisem ,zjistit
vice*. V8echna textova pole maji tvar vychazejici z loga SKODA AUTO Vysoka
Skola. S logem jsou spojeny i obrazce ozvlastriujici vizual, které jsou jim také
inspirovany. Jsou umistény v horni a dolni ¢asti vizualu a maji zelenou barvu. Na

vizualu obrazce zasahuji do linie vlasu sle€ny. Tento vizual plsobi oproti ostatnim

svétlejSim dojmem.

™ &L\ AW
STUDUJ SKODA AUTO

VYSOKOU SKOLU

SKODA AUTO
Vysoka skola

Zdroj: (SAVS, 2021)

Obr. 10 Vizual ¢. 2

Souvislost textu s cilem vizualu

Stejné jako u vizudlu €. 1 lze hlavni text pochopit riznymi vyznamy, protoze
mysSlenku textu nedovysvétli ani fotografie v pozadi.

Souvislost grafického zpracovani s cilem vizualu

Pouzita fotografie nesouvisi s cilem vizualu. Vizual je opét nevyrazny. Kvli
svétlému pozadi je text, ktery by mél byt hlavni, jeSté méné vyrazny nez na vizualu
€. 1. Kladné je hodnoceno rozostfené pozadi, které upfede divakovu pozornost na
sleCnu. Autorka prace si nemysli, ze byla fotografie vytvofena pro dany vizual.

NejspisSe byla pouzita fotografie z archivu.
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Vnimani barev a symbolu

Diky zelené v pozadi tento vizual pusobi Iépe nez pfedchozi s Cisté Sedym pozadim.
Pravé zelena v pozadi vyzaruje klid. Na vizualu je také méné neutralni Sedé barvy
v pozadi. Bila barva symbolizuje upfimnost. Pfitomné jsou také ornamenty, které
stejné jako na pfedchozim vizualu mohou znamenat profesionalitu.

Specialni znaky

Mikina, kterou ma sle¢na na sobé, pusobi lezérnéjSim dojmem. Vypada to, ze se
citi ve Skole komfortné. O tom mulze pfesvédcovat i jeji usmév. SleCna pracuje na
notebooku, muze psat napfiklad seminarni praci. Seminarni prace nebo jiny Skolni
projekt ji zfejmé bavi, opét to Ize propojit s jejim usmévem. Zaroven muze fotografie
na studenty pulsobit tak, Ze je ve Skole vhodné prostfedi, kde mohou na svych
projektech pracovat. V rozostfeném pozadi Ize vidét okrasny strom, pokojovou

rostlinu. Pfitomnost zelené zplsobuje snizeni smutku, depresi a stresu.

3.3 Sémioticka analyza vizualu €. 3

V této podkapitole jsou sepsana zjisténi ziskana ze sémiotické analyzy pro vizual
¢. 3.

Popis vizualu

Na vizualu znazornéném na Obr. €. 11 jsou v pozadi dva mladi lidé, Zena a muz.
Maji na sobé oble€eni s logem Skoly a z toho si lze domyslet, Ze se jedna o studenty.
Usmivaji se a vypadaji spokojené. V pozadi za nimi se nachazi ¢ast vozu. Pokud
ten, kdo byl vizualem osloven, zna prostfedi SKODA AUTO Vysoka $kola, mize
poznat, Ze se jedna o parkovaci plochu pfimo pfed vestibulem Skoly. A pokud ma
i prehled o vozech, miize z &asti fotografie vozu poznat, Ze se jedna o viiz SKODA
AUTO, konkrétné model Enyaq. Tuto fotografii opét prekryva bilé pole, které tvarové
vychazi take z loga. V textovém poli je napis ,STUDY AND DRIVE®. Study and drive
je program pro studenty SAVS, ktery jim umozZnuje vyuzivat operaéniho leasingu na
vozy SKODA za zvyhodné&né ceny, coz vysvétluje mensi zeleny napis ve stejném
bilém poli. V textu stoji ,PRONAJMI SI VUZ SKODA ZA ZVYHODNENOU CENU*.
Zvolené misto a uhel fotografie mize stavajicim studentim a vefejnosti, ktera okoli
Skoly zna, vyvodit myslenku, Ze studenti zrovna odchazeji ze Skoly. Ve spodni ¢asti
tohoto bilého pole je umisténo logo. Na bilé textové pole navazuje menSi zelené.
Tvarem opét inspirované logem spolecnosti s napisem ,zjistit vice®. V dolni i horni

Casti vizualu jsou zelené ornamenty, také tvarem vychazejici z loga.
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SKODA AUTO
Vysoka skola

Zdroj: (SAVS, 2021)

Obr. 11 Vizual é. 3

Souvislost textu s cilem vizualu

Hlavni dominantou vizualu je text ,STUDY AND DRIVE®. Napis ma nejvétsi velikost
pisma a je psany velkym pismem, aby vefejnost zaujal. Studenti SAVS pFimo védi,
co si pod timto pojmem predstavit. Vefejnost se bude nejspiSe domnivat, Ze se
jedna o kombinaci uceni a fizeni, jak vychazi z pfekladu. Nasledujici text objasni
smysl téchto slov i vefejnosti, protoze se dozvi, Ze studenti této vysoké Skoly maji
moznost ziskat zapUj¢eni vozu za zvyhodnénou cenu.

Souvislost grafického zpracovani s cilem vizualu

Fotografie v pozadi souvisi se SAVS jako takovou, ale ne pfimo s cilem tohoto
vizualu, kterym je vice informovat o tomto benefitu pro studenty. Viz neni skoro
vidét a studenti vypadaji, Ze jdou ze Skoly pry€. Dle nazoru autorky byla tato
fotografie pivodné pofizena za jinym ucelem.

Vnimani barev a symbolu

Pro tento vizual byly pouZity typické barvy pro SAVS, kterymi jsou zelena a bila.
Z téchto barev vychazi kultura i logo spoleCnosti. Zelena barva symbolizuje klid
a rust. Bila istotu a upfimnost. Obrazce by mohly znazorfiovat profesionalitu a také

vychazeji z tvarl, které jsou znazornény v logu.
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Specialni znaky

Ruce v kapsach mohou znamenat lezérnost a uvolnénost, coz je oproti vizualu
€. 1 kontrast. Opét se jedna o mladistvé, coZz muze znadit, Ze se jedna o studenty.
Dle jejich feCi téla se Ize domnivat, Ze se jedna o pratele. Podle jejich oble€eni
s logem Skoly je mozné si domyslet, Ze oba chodi do stejné Skoly a mozna se
seznamili pravé tam. Dle usmévu lze usuzovat Ze maji veselou naladu. To mize na
budouci studenty pusobit pozitivnim dojmem, Ze si také v pribéhu studia najdou

pratele.

3.4 Sémioticka analyza vizualu €. 4

V této podkapitole jsou sepsana zjisténi ziskana ze sémiotické analyzy pro vizual
¢. 4.

Popis vizualu

Na vizualu znazornéném na Obr. €. 12 je fotografie star§iho muze s Sedivymi vlasy
a brylemi. Muz ma na sobé bilé triko a Sedé sako. Lze tedy fici, Ze se jedna
o0 lezérngjSi verzi spoleCenského obleCeni. Pozadi za muzem je bilé. Pravou
polovinu jeho obliCeje prekryva bilé textové pole s hlavnim napisem ,EXPERTI
Z PRAXE VE VYUCE?®, ktery je prahledny. V8echny vybrané vizudly jsou pFipraveny
ve stejné Sablong, a i proto je v bilém poli umistén i mensi zeleny napis také psany
velkymi pismeny ,UC SE OD TECH NEJLEPSICH* a logo SKODA AUTO Vysoké
Skoly. V tomto bilém textovém poli je z Casti umisténo i zelené textoveé pole s bilym
napisem ,zjistit vice“. Také proto jsou na vizualu pfitomny i zelené ornamenty

v horni a dolni &asti vizualu.
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Zdroj: (SAVS, 2021)

Obr. 12 Vizuél ¢. 4

Souvislost textu s cilem vizualu

Hlavni dominantou vizualu je text ,EXPERTI Z PRAXE VE VYUCE?". Z tohoto textu
mohou lidé usoudit, Ze jsou na prednasky zvani experti ze SKODA AUTO, se kterou
je vysoka Skola spojena a nebo tak, ze na Skole pfimo vyucuji experti ve svych
oborech. Mensi text ,UC SE OD TECH NEJLEPSICH* souvisi s hornim hlavnim
textem. Experti z praxe maji jisté plno zkuSenosti, které mohou studentim predat.
MysSlenkou vizualu bylo pravdépodobné upozornit na kvalitu vyuky, které se
studentlim ve Skole dostane. Text s mySlenkou souvisi.

Souvislost grafického zpracovani s cilem vizualu

Na vizualu je postarSi muz, ktery pusobi inteligentné, ale jestli je to opravdu expert
z praxe a v jakém oboru se z obrazku nelze dozvédét. Pokud je muz opravdu
expertem z praxe, je to lep$i varianta nez, kdyby muz nemél se $kolou ani SKODA
AUTO nic spole€ného. Kazdopadné =z fotografie Ize poznat, ze se jedna
o zkuSeného muze a lze fFici, Zze fotografie s cilem vizualu souvisi. | kdyz se
nejpravdépodobnéji jedna o fotografii zakoupenou z fotobanky. Lze tak soudit

z pozadi fotografie a retuse oblieje.
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Vnimani barev a symbolu

Na fotografii v pozadi jsou barvy bila a Seda. Bila barva znaci upfimnost, Cistotu
a Seda je neutralni barvou. Napis a vedlejSi textové pole maji zelenou barvu, barvu
ristu a klidu. Ornamenty mohou opét znacit profesionalitu.

Specialni znaky

Sedé vlasy symbolizuji stafi a s tim spojenou moudrost a naderpané zku$enosti. Na
inteligenci muzi pfidavaji i bryle, které jsou symbolem chytrosti a sako. Obleceni
pusobi elegantné, ale zaroveh muz neplsobi upjaté. Na jeho tvafi je vidét lehky
usmeév, diky kterému vypada vice sympaticky. Zaroven k muZi diky jeho obleceni,
brylim a véku mohou lidé citit jistou miru respektu a ucty. Neutralni pozadi pusobi

profesionalné a Cisté.
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4 Vnimanaimage

Kapitola €. 3 popisuje vyzkumné otazky a metodiku. Dale zde budou popsana
a analyzovana vyzkumna $etfeni provedena mezi potencialnimi studenty SKODA
AUTO Vysokeé sSkoly o.p.s.

4.1 Vyzkumné otazky

Tato podkapitola obsahuje vyzkumné otazky vychazejici z cile diplomové prace,
kterym je zmapovani marketingové komunikace vybraného subjektu s cilem vytvofrit
dle prezentaCnich materiall profil komunikace podniku, jehoz soucasti je
i komparace mezi skuteCnou a zamysSlenou image a poukazani na Sumy, které

mohou tento proces narusit.

e Jak vnimaji vybrané vizualy potencialni studenti?
e Dochazi krozdilnému vnimani marketingové komunikace potencialnimi

studenty, neZli bylo zamysSleno vybranym subjektem?

4.2 Metodika vyzkumného Setreni

V této podkapitole bude Castecné teoreticky popsana metodika vyzkumu, jeji klady,
zapory a duvod jejiho vybéru. Dale bude nasledovat teoreticky popis pribéhu
vyzkumného Setfeni a informace o vybéru respondentu.

Vyzkumna metoda

Zvolenou vyzkumnou metodou je sémanticky diferencial v kombinaci
s polostrukturovanymi osobnimi hloubkovymi rozhovory s osobami ze segmentu,
na které vybrany subjekt svou marketingovou komunikaci cili. Timto segmentem
respondentl jsou potencionalni studenti, kterymi jsou uchazeéi o studium.
Hloubkovy rozhovor je kvalitativni metodou (Kozel, Mlynarova a Svobodova, 2011).
Rozhovor probiha za ucasti moderatora (tazatele). Tyto rozhovory mohou byt
strukturované, polostrukturované nebo nestrukturované (Tahal, 2017). Pro ucely
této prace bude dale popsan pouze typ polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl
vybran jako vyzkumna metoda. Celkem probéhnou ¢tyfi rozhovory s cilovou
skupinou potencialnich studentu.

Polostrukturovany rozhovor

Tazatel ma pfi provadéni polostrukturovaného rozhovoru pfipravenou osnovu

a otazky, nicméné nemusi osnovu dodrzovat plné. Tazateli je touto metodou
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umoznéno pfidavat otdzky a meénit jejich poradi dle toho, jak se rozhovor
s respondentem bude vyvijet. Tazatel rozhovor moderuje. Otazky jsou oteviené, to
znamena, ze respondent muze odpovédét libovolné dlouze a nemusi vybirat
z predpfipravenych odpovédi. Pro tazatele je vhodné otazky pfipravit dopfedu a mit
vice forem jednoho dotazu, tak aby ziskal co nejpfesnéjsSi odpovédi. Mezi predni
vyhody této metody se fadi hlavné flexibilita. Tazatel ma moznost na odpovédi
reagovat a muze se na cokoli doptat. Tazatel muze s respondentem probrat dané
téma do hloubky, nikoli jen povrchové. Tazatel také mize zkoumat gesta, mimiku
a chovani respondenta. Nevyhodami jsou vy$Si Casova naro¢nost. Je vyZzadovana
znalost tématu tazatelem, aby dokazal reagovat na polozené otazky respondentem
a zaroven musi tazatel védét, na co se ma popfipadé respondenta béhem
rozhovoru doptat. Tyto rozhovory se vétSinou provadi s danym respondentem
pouze jednou, proto musi tazatel béhem jednoho setkani ziskat vSechny informace,
které k vyzkumu potfebuje. Také je mezi nevyhody mozné zafadit zajisténi
srovnatelnosti. Tazatel si musi ovéfit, Ze se u vSech respondentl jedna o smyslem
stejné odpovédi, které jsou vyjadfeny jinymi formacemi slov (Hendl, 2012). Na zavér
je nutné dodat, Ze je tato metodika v ramci kvalitativnich vyzkum( pomérné Casto
vyuzivana, diky ni Ize dosahnout optimalniho ziskavani dat (Reichel, 2009).
Sémanticky diferencial

Otcem této metodiky je Charles Osgood, metoda byla vyvinuta v roce 1975. Jedna
se 0 sociologickou a psychologickou metodu, ktera je vhodna pro zaznamenani
drobnych rozdild u odpovédi respondentd. Sémantické diferencialy se vyuzivaji
pravé tehdy, kdyz chce tazatel zaznamenat pocity nebo socialni a psychologické
postoje respondenta. Pfi vedeni hloubkového rozhovoru bude respondent na tyto
pocity a postoje tazan, a ty jsou poté zaznamenavany pomoci stupnice. Na jednom
konci je kladné hodnoceni a na druhém konci zaporné. Data Ize vyhodnotit
procentualné metodou primérnych hodnot nebo Ize data zanalyzovat dle ¢etnosti.
Data Ize vizualné zpracovat do podoby bipolarniho grafu, ktery zobrazuje, k jaké
hodnoté se respondenti vice pfiklanéji (Survio.com, 2021).

Pribéh vyzkumného Setreni

V prvni uvodni ¢asti rozhovoru by vzdy tazatel mél predstavit sebe a ucel rozhovoru.
Respondentovi bude také pfedstaven vybrany subjekt, kterého se celé vyzkumné
Setfeni tyka. Popfipadé budou respondentovi zodpovézeny jeho otazky. V druhé

Casti je respondent dotazovan, zda ma s vybranym subjektem jiz néjaké zkuSenosti,
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zda o ném nékdy slySel a jak na né&j subjekt plsobil. Jedna se o takzvanou
rozehfivaci Cast, kdy tazatel s respondentem buduje urcity vztah. Ve treti Casti
budou respondentovi ukazany jednotlivé vizualy vybraného subjektu. Tazatel se
bude dotazovat, dle struktury otazek na jeho nazory a pocity, které zaznamena do
bipolarni Skaly pro lepSi zpracovani dat do sémantického diferencialu na konci
vyzkumneého Setfeni. Ten dokaze rozliSovat detailnéjsi rozdily v motivech
a postojich respondentu.

Na zakladé zaznamenanych odpovédi se bude tazatel respondenta doptavat, aby
zjistil, co respondenta k odpovédi vedlo. V této fazi rozhovoru se tedy tazatel drzi
osnovy. V predposledni €asti rozhovoru bude respondentovi tazatelem sdélena
zamysSlena image podniku. Tazatel se zepta respondenta na navrhy ke zlepSeni
marketingové komunikace podniku. A nakonec bude po podékovani a rozlou€eni se
s respondentem rozhovor ukoncen (Tahal, 2017).

Analyza ziskanych dat

Data budou vyhodnocena metodou pramérnych hodnot. Data budou vizualné
zpracovana do podoby sémantického diferencialu.

Casovy harmonogram

Odhadovany termin zpracovani sémiotické analyzy vybranych vizuala je
20. 10. 2021 a na zakladé této sémiotické analyzy bude vytvofena struktura otazek
obsahujici bipolarni Skaly pro pfesnéjSi zaznamenani odpovédi respondenta
s terminem 22. 10. 2021. Poté jiz zaCnou probihat vyzkumna Setfeni
s respondenty, ktefi jsou jiz pfedbézné vybrani a osloveni. UkonCeni sbéru dat je
planovano na 20. 11. 2021. Nasledovat bude analyza dat a jejich vyhodnoceni,
které bude dokonceno 30. 11. 2021. A nakonec budou do 3. 12. 2021 sepsany

navrhy na zlepSeni. Terminy jsou pfehledné zpracovany v Tab. 1.

Tab. 1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram
Faze vyzkumného Setreni Termin
Zpracovani sémiotické analyzy 20. fijna 2021
Zpracovani sémantického diferencialu 22. fijna 2021
Sbér dat z vyzkumnych Setieni 20. listopadu 2021
Analyza a vyhodnoceni dat 30. listopadu 2021
Sepsani navrhu na zlepseni 3. prosince 2021

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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4.3 Tvorba bipolarni Skaly

Na zakladé sémiotické analyzy vSech vybranych vizuall byla vytvofena struktura
otazek k polostrukturovanému rozhovoru obsahuijici bipolarni Skaly. Tuto strukturu
otazek lze pouzit pro vSechny vybrané vizualy. Vizualy si jsou totiz v jednotlivych
grafickych prvcich velmi podobné. Pouze pro specialni znaky byl vytvoren specialni
oddil otazek dle jednotlivych vizuald. Skala byla vytvofena od jedné do péti, kdy
jedna znamena plny souhlas stvrzenim vlevo a pét znamena plny souhlas
s tvrzenim vpravo. Struktura otazek a vhodnost bipolarnich Skal byla dopfedu
otestovana pro odstranéni chyb. Tato struktura otazek je umisténa v Priloze 2 této

prace.

4.4 Analyza dat z vyzkumného Setreni

V této podkapitole  jsou popsana  zanalyzovana data nasbirana
z polostrukturovanych hloubkovych rozhovort. Pramérné hodnoty ziskané
z bipolarnich skal byly zpracovany do sémantickych diferenciali pro vétsi
prehlednost a zjednoduSeni komparace mezi jednotlivymi vizudly. Zaroven je
v podkapitole zodpovézena prvni vyzkumna otazka tykajici se toho, jak vizualy
vnimaji potencialni studenti.

Polostrukturovanych rozhovorll se zuc€astnili &tyfi respondenti ze segmentu
potencialnich studentl, na které jsou vizualy cilené. Polostrukturované rozhovory
probéhly pfi osobnim setkanim. Dva zrespondentl maji zajem o bakalarské
studium (muz ve véku 20 let a zena ve véku 19 let) a zbyli dva respondenti
0 magisterské studium (muz ve véku 24 let a Zzena ve véku 22 let). Respondenti
o SAVS méli povédomi, ale nikdo z nich na ni nestudoval. SAVS je jimi vnimana
jako jedna z t&z3ich vysokych $kol v CR s dobrou reputaci. Dale respondenti uvedli,
Ze vybrané vizualy pravd&podobné vidéli, protoZe sleduji socialni sit& SAVS, na
kterych byly vizualy zvefejnény. Dva ze Ctyf respondentl si zapamatovali vizual
C. 2, ktery je umistén na webovych strankach.

Hlavni prahledny text

Respondenti hodnotili hlavni prihledny text u jednotlivych vizuall, data jsou
zpracovana na Obr. €. 13. U vizudll €. 1, 2 a 3 respondentim text pfipada spise
nevyrazny. U vizualu €. 3 byl text hodnocen na Skale od jedné (vyrazny) do péti
(nevyrazny) pramérnou hodnotou 2,5. Hodnoceni vyraznosti souvisi s pozadim

vizualu. Vizual s tmavsim pozadim je hodnocen Iépe nezli ostatni vizualy.
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Respondenty nejvice zaujal hlavni text u vizualu €. 3, protoZe pozadi vizualu je
tmavé a text Iépe vynika nezli u ostatnich vizuald. Naopak nejméné respondenty

zaujal vizual €. 2, ktery ma nejsvétlejSi pozadi a kvuli tomu je i text nejméné vyrazny.

VNIMANI HLAVNIHO PRUHLEDNEHO TEXTU
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Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Obr. 13 Grafické zpracovani vnimani hlavniho prihledného textu

Dale byla u vizuali hodnocena délka hlavniho textu, ktera je respondenty vnimana
pozitivné primérnou hodnotou jedna u vSech vizuall. Respondenti k délce textu
nemaji zadné pripominky.

Srozumitelnost textu byla u vizuall €. 1 a 2, které maji stejny hlavni text, vnimana
primérnou hodnotou 4. Respondenti plné nepochopili myslenku textu ,Ziskej
naskok pred startem®. Myslenka byla dvéma respondenty ze &tyf pochopena tak, ze
je pred zadatkem prvniho semestru SAVS pripravi na organizaci $kolniho roku

a nebo tak, ze mohou néjaky z pfedmétu &i kurzl absolvovat jiz v |été pred
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zaCatkem semestru. Zbyli dva respondenti také hodnotili srozumitelnost textu spise
negativné. U vizualu €. 3 byla srozumitelnost hodnocena primérnou hodnotou 1,25
a u vizualu €. 4 primérnou hodnotou 1,5. U téchto vizualu byl text hodnocen jako
srozumitelny.

U vizuall, kde textové pole s hlavnim textem prekryva lidem v pozadi fotografie ¢ast
obliCeje, bylo vnimani umisténi textu respondenty hodnoceno spise nevhodné. Toto
se tykalo vizualu €. 1 a vizualu ¢. 4 (prumérna hodnota obou vizuall byla 4,5).
U vizualu C. 4 je v hlavnim textu v pismené X nevhodné zakomponovano oko muze
z fotografie v pozadi viz Obr. &. 14. Respondenti to komentovali tak, ze to pusobi
jako, kdyz se je muz snazi sledovat, nebo jako z néjakého ,sci-fi filmu“. NepUsobi
to pfijemnym dojem. U vizualu €. 1 ma sleCna prekrytou zornicku a ve vizualu €. 3
ma student pismenem pfekrytou ruku. Vizual €. 2 byl hodnocen pramérnou
hodnotou 3,5. LepSi hodnoceni respondenti uvedli diky tomu, Ze sleCna nema
prekryty obliej, ale pouze vlasy. Nejlépe byl hodnocen vizual €. 3 s primérnou
hodnotou 2, u kterého nedochazi k preryti zadné casti obliceje. Celkové
respondenti doporucuji nepiekryvat Casti téla osob na vizualu, pisobi to na né

ruSivé, chaoticky a tajemné.

Obr. 14 Nevhodné umisténi prihledného textu

Zdroj: (SAVS, 2021)

Font i velikost pisma byly vdemi respondenty u vSech vizuall vnimany pozitivné.
Velikost pisma i font jim vyhovuje a hodnoti je primérnou hodnotou 1.

Vedlejsi zeleny text

VedlejSi zeleny text je celkové hodnocen pozitivné u vSech Ctyf vizuald.
Respondenti hodnotili vyraznost i zaujmuti primérnou hodnotou 1,25. Text je tedy
dle respondentl dostatecné vyrazny a zaujme je. Délku a umisténi textu zaroven
s vybérem fontu hodnotili respondenti u vSech vizualt primérnou hodnotou 1. Lze
konstatovat, Ze tyto charakteristiky textu byly dobfe zvoleny. Srozumitelnost textu

byla hodnocena u v8ech vizuall primérnou hodnotou 1, coz znamena, ze text byl
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pro respondenty plné srozumitelny. Respondenti také uvedli, ze vedlejSi text
vysvétluje hlavni text, se kterym souvisi. Lze tedy konstatovat, ze zeleny vedlejSi
text je vniman respondenty lépe nezZli hlavni prahledny text. Primérné hodnoty

vSech vizualu se shodovaly a jsou zobrazeny na Obr. &. 15.

VNIMANI VEDLEJSIHO ZELENEHO TEXTU
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Obr. 15 Grafické zpracovani vnimani vedlejSiho zeleného textu

Zelené pole s bilym textem ,,zjistit vice“

Hodnoceni vnimani zeleného pole s textem ,zjistit vice® je graficky znazornéno na
Obr. €. 16. Primérné hodnoty vizualu €. 2 se shoduji s primérnymi hodnotami
vizualu €. 4. Vyraznost, zaujmuti, vhodnost délky textu i srozumitelnost vSichni
respondenti hodnotili pozitivné primérnou hodnotou 1. Jeden z respondentl mél
navrh na zmeénu. Vizual obsahuje jiZ mnoho geometrickych tvaru, a tak by preferoval

zjednoduseni, napfiklad tvar obdélniku. Font byl u vSech vizuall hodnocen
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priimérnou hodnotou 1,5. Tfem ze 4 respondentu plné vyhovoval. Jeden respondent
uved|, Ze vSechny texty jsou psany tiskacim pismem a ze by na né&j pusobilo Iépe,

kdyby tak byl psan i tento text.

VNIMANI ZELENEHO POLE S TEXTEM "ZJISTIT
VICE"
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Obr. 16 Grafické zpracovani vnimani bilého textového pole s napisem ,,zjistit vice*

Vhodnost umisténi pole byla vnimana primérnou hodnotou od 1,25 do 1,75.
U vizualu €. 3 respondenti komentovali hodnoceni tak, Ze se jim nelibi, ze textové
pole zasahuje do téla studenta na fotografii. Ale z celkového pohledu Ize
konstatovat, Ze pole je umisténo vhodné.

Ornamenty

Rozdily ve vnimani ornamentd na jednotlivych vizudlech jsou zaznamenany na
Obr. ¢&. 17. Primérné hodnoty vizualu €. 1 a 2 se shoduji. Vyraznost ornamentl se
liSi dle pozadi vizuald. U vizualu €. 1 a 4, kde je pozadi svétlé a jednobarevné, je

hodnocené primérnou hodnotou 1,75 jako spiSe vyrazné. U vizualu €. 2 je sice
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svétlé pozadi, ale v urcitych mistech je barvou podobné ornamentim, které tolik
nevynikaji. A u vizualu €. 3, kde je pozadi tmavé, jsou ornamenty snadno
pFehlédnutelné. Hodnoceny jsou s primérnou hodnotou 3,5 jako spiSe nevyrazné.
S vyraznosti souvisi i zaujmuti respondentl. Vizualy €. 1 a 4 jsou hodnoceny
s primérnou hodnotou 1,75 tak, Ze respondenty spiSe zaujmou. Vizualy ¢. 2
(primérna hodnota 3,75) a 3 (primérna hodnota 4,25) respondenty spise
nezaujmoul.

Kreativita u vSech vizuall byla hodnocena primérnou hodnotou 2,25. Respondenti
ocenili, Ze ornamenty vychazeji ztvaru loga. Ornamenty hodnoti jako spiSe

kreativni.

VNIMANI ORNAMENTU V HORNI A DOLNI CASTI
VIZUALU
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Obr. 17 Grafické zpracovani vnimani ornamentu
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Ornamenty pusobi spiSe neruSivé. U vizuald €. 1 a 4 respondentim vadi, ze
ornamenty prochazeji oblicejem osob v pozadi vizualu. Na druhou stranu bylo
respondenty hodnoceno kladné, Ze jsou pokazdé ornamenty na stejném misté
a vizualy tak diky tomu vypadaji jednotné.

U vizuall se svétlejSim pozadim, tedy u vizualt €. 1 az 3 (prmérna hodnota 1,5)
se respondenti shodli na tom, Ze ornamenty vizual spiSe ozvlastni a dojde k jeho
oziveni. U vizualu s tmavym pozadim k ozvlastnéni nedojde, ornamenty jsou
hodnoceny neutralni primérnou hodnotou 2,75.

Lze konstatovat, Ze ornamenty nijak vyznamné respondenty neru$i a u vizuald se
svétlym jednobarevnym pozadim respondenty zaujmou a vizual ozZivi. Je vdak nutné
dbat na to, jakymi misty na fotografii ornamenty prochazeji.

Fotografie v pozadi vizualu

Respondenti hodnotili, zda fotografie v pozadi souvisi s mysSlenkou jednotlivych
vizuall. Ziskana data jsou znazornéna na Obr. €. 18. U vizualu €. 1, ktery
respondenti hodnotili, tak ze fotografie s mySlenkou nesouvisi, toto hodnoceni
komentovali nasledovné. Jeden z respondentt uvedl, ze divka na fotografii sice
muZze puUsobit jako studentka, nicméné z fotografie kromé toho, Ze je divka diky
usmévu ve Skole Stastna, nevidi jediny duvod, pro¢ podat pfihlasku. Dalsi
z respondentu uvedl, Ze by spiSe Cekal fotografii navazujici na soutéz, kterou vizual
potencialni studenty laka. Fotografie na respondenty neplsobi, Zze by vznikla za
ucelem vizualu. Jeden z respondentll navrhoval fotografii studenta se Sekem na
vyhrané stipendium, které by vice souviselo s mySlenkou vizualu. Souvislost
fotografie s mys$lenkou vizualu byla hodnocena priimérnou hodnotou 4,5.

Vizual €. 2 na studenty pUsobi stejnym dojmem jako vizual €. 1. Na vizualu je sice
studentka, ktera se usmiva a pusobi spokojenym dojmem. Ale i zde potencialni
studenti nevidi zobrazeny zadny z dalSich divodu, pro¢ podat pfihlasku. Souvislost
fotografie s myslenkou byla hodnocena primérnou hodnotou 3, tedy neutralné. Dle
respondentl by se jisté dala najit vhodnéjsi fotografie pro ucel vizualu.

Souvislost fotografie s mySlenkou u vizualu ¢. 3 byla hodnocena neutralné.
Primérna hodnota souvislosti fotografie s myslenkou je 3. Respondentim se nelibi
pouze CasteCné viditelné vozidlo. Na fotografii jsou sice studenti, ale ti by dle
respondentd mohli napfiklad auto zamykat ¢ odemykat. Nebo by v ném mohli
sedét, Ci se o ngj alespon opirat. Viz by mél hrat hlavni roli. Naopak pozitivné je

hodnoceno prostfedi Skoly a reklamni pfedméty na fotografii.
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U vizualu €. 4 je souvislost fotografie a mysSlenky vizualu vnimana tak, ze spolu spise
souviseji. Primérna hodnota je 1,75. Dle respondentd starSi muz pUsobi jako
zminiovany expert. Ale vétSina respondentl uvedla, Ze je fotografie pravdépodobné

zakoupena z fotobanky.
VNIMANI FOTOGRAFIE V POZADI
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Obr. 18 Grafické zpracovani vnimani fotografie v pozadi vizualu

Respondenti poznali, ze zadna z fotografii nebyla vytvofena pro ucel vizualu a dle
toho hodnotili i kreativitu a vhodnost zvoleni fotografie. Dle sémantického
diferencialu na Obr. €. 18, ve kterém jsou zvoleny primérné hodnoty. Respondenti
uvedli, Ze je zde velky prostor pro zvySeni kreativity pfi pofizeni fotografie.

Vybér osoby na fotografii v pozadi vizualu

Respondenti dale hodnotili vnimani zvolené osoby v pozadi vizualu. Data jsou

graficky zpracovana na Obr. €. 19. U vizualu €. 1 hodnotili respondenti vybér osoby
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primérnou hodnotou 2,5. Slovné Ize vybér osoby v pozadi hodnotit jako spiSe
vhodny. Hodnoceni respondentu je zdlvodnéno tim, ze se nejedna o studentku.
Fotografie na né pasobi moc strojené, divka ma nepfirozené bilé a rovné zuby a je
,az moc dokonald“. Vékové ale divka jako studentka pUsobi. To Ze se jedna
o fotografii z fotobanky respondenti poznali také dle pozadi fotografie.

Osoby na vizudlech €. 2 a 3 jsou respondenty vnimany jako vhodné zvolené
s prumérnou hodnotou 1. Na respondenty fotografie opravdovych studentl pasobi
lépe.

Osoba na vizualu €. 4 je respondenty hodnocena jako spiSe vhodné zvolena
s primérnou hodnotou 2. Respondenti opét poznali, Ze se jedna o fotografii
z fotobanky. Vék a vzhled osoby jim vzhledem k myslence nevadi a je vniman

pozitivné.

VNIMANI OSOBY NA FOTOGRAFII V POZADI
\4 VAN R
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Obr. 19 Grafické zpracovani vnimani zvolené osoby na fotografii v pozadi vizudlu
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VSechny osoby plsobi na respondenty, co se tyCe hlediska véku a mysSlenky
vizualu, jako vhodné zvolené. Nejsou ani pfili§ mladé ani pfili§ staré (primérna
hodnota 3).

Respondenti dale méli hodnotit, zda si mysli, Ze osoby z vizuald jsou né&jakym
zpGsobem propojeny se SAVS. Jak jiz bylo zminéno u vizualu &. 1 a 4 respondenti
odhalili, ze se jedna o zakoupenou fotografii. Vizualy respondenti hodnotili
pramérnou hodnotou 4,5. Osoby tedy se SAVS dle respondent(i nesouvisi. Naopak
u vizualu &. 2 a 3 respondenti osoby zhodnotili tak, Ze maiji se SAVS spojitost. Vizual
€. 2 byl hodnocen pramérnou hodnotou 1,25 a vizual €. 3 byl hodnocen primérnou
hodnotou 1. Spojitost osob respondenti vydedukovali skrze pozadi. Studenti
nepusobi tak dokonale jako osoby z fotografii zakoupenych z fotobank. Na fotografii
jsou vidét reklamni predméty.

Logo

Logo je dle respondentd umisténo vhodné, nerusi, je viditelné a ma vhodnou
viditelnost. Primérna hodnota vSech hodnocenych kritérii dosahuje hodnoty jedna.
Grafické zpracovani je umisténo v Pfiloze 3 této prace.

Celkovy vzhled vizualu

Celkové vnimani jednotlivych vizuall respondenty je znazornéno na Obr. €. 20.
Vizualy (vizual €. 1 — primérna hodnota 2,25, vizual €. 4 — primérna hodnota 2,5),
které maji v pozadi zakoupené fotografie, pusobi na respondenty spise
divéryhodné. Vizualy (vizual €. 2 — primérna hodnota 1,5 a vizual €. 3 — prlimérna
hodnota 1,25), které maji na fotografiich pozadi spojené se SAVS, puUsobi
divéryhodné.

Propracovanost vSech vizudlt je hodnocena neutralné. Vizualy tedy nejsou ani
propracované ani odflaknuté. Primérna hodnota dosahovala u viech vizual( kromé
vizualu &. 2 prdmérné hodnoty 3. Propracovanost vizualu €. 2 byla hodnocena
prumérnou hodnotou 2,75.

PFi hodnoceni profesionalnosti vizuall respondenti hodnotili vizualy €. 1, 2 a 3 spise
neutralné, primérnou hodnotou 3,25. Vizual €. 4 byl hodnocen primérnou hodnotou
3,75 a na respondenty puUsobi spiSe neprofesionalné z divodu $patné umisténého
hlavniho textu (oko v pismené X viz obrazek 14).

Vizualy respondenty spiSe nerusi. HorSi hodnoceni bylo zaznamenano u vizuald,
kde maji osoby na fotografiich pfekrytou ¢ast obliceje (vizualy €. 1 a 4 — primérna

hodnota 3, vizualy €. 2 a 3 — primérna hodnota 1,75).
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CELKOVE VNIMANI VZHLEDU VIZUALU
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Obr. 20 Grafické zpracovani vnimani celkového vzhledu vizualu

Specialni znaky

Dale byli respondenti tazani na specialni znaky identifikované sémiotickou analyzou
v kapitole €. 3.

U vS8ech vizualu byl specialnim znakem identifikovan usmeév, ktery respondenti
hodnotili prdmé&rnou hodnotou 1 ve vSech zkoumanych kritériich. Usmév
respondentlim evokuje pratelskost a spokojenost.

Osoby na vizualu €. 1 a 4 maji bryle, které by mély symbolizovat moudrost.
Respondenti tento specialni znak hodnotili primérnou hodnotou 1,25. Lze tedy
konstatovat, ze bryle dodavaji inteligenci.

Dale bylo hodnoceno elegantni obleCeni, které ma sleCna na vizualu €. 1. Dle

respondentl slec¢na diky oble€eni nepusobi ani uvolnéné a ani upjaté (primérna
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hodnota 2,75). Elegantni oble€eni slec¢né pfidava na inteligenci (primérna hodnota
1,5), dodava profesionalitu a spole€enskou uroven (priimérna hodnota 1). Zaroven,
ale sle€na nepusobi nepfatelsky. Jeden zrespondentd uvedl, Zze to je diky
rozepnutému knofliku u limecku. Pratelskost respondenti hodnotili primérnou
hodnotou 1,75.

Opakem obleceni vizualu €. 1 je vizual €. 2, kde ma na sobé divka lezérni obleceni
v podobé volnéjsi mikiny. Sle€na diky nému podle respondentl pusobi uvolnéné
(pramérna hodnota 1,5) a komfortné (primérna hodnota 1,25). Oblec€eni ale ubira
sle¢né na inteligenci (primérna hodnota 3,75), ubira ji na profesionalité (primérna
hodnota 4,25) a spiSe ji nedodava na spolecenské urovni (primérna hodnota 4).
Bylo zjisténo, Ze sleCna nepusobi diky obleCeni vice pratelsky nezli sle¢na
v elegantnim oble€eni na vizualu €. 1. Respondenti hodnotili pfatelskost primérnou
hodnotou 2,25.

Dale byly hodnoceny ruce v kapsach studenta na vizualu €. 3. Student diky nim dle
respondentl neplsobi ani uvolnéné ani upjaté (praimérna hodnota 2,75). Zaroven
student na respondenty diky gestu pusobi spiSe uzaviené (primérna hodnota 3,75).
Sedé vlasy (vizual &. 4) byly dal$im znakem, ktery respondenti hodnotili. Sedé vlasy
respondentim symbolizuji stafi (vék byl hodnocen primérnou hodnotou 5). Sedé
vlasy muzi dodavaiji dle respondentl na inteligenci (primérna hodnota 1,5) a na
profesionalité (primérna hodnota 1,75) Sedé vlasy symbolizujici vy$3i vék dle
respondentl souvisi s tim, Zze za sv(j zivot muz mohl nacerpat vice zkuSenosti.
Vys§Si vék dodava muzi dle respondentl respekt a maji k nému vétsi uctu (primérna
hodnota obou kritérii byla 1,25).

Na vizualu €. 4 bylo dale zkoumano vnimani obleCeni muze. Muz diky nému dle
respondentl pusobi inteligentné a profesionalné (pramérna hodnota 1,5).
Pratelskost respondenti hodnotili primérnou hodnotou 2,5, tedy spiSe neutralné,
obleCeni na pratelskost tedy nema vliv. Diky tomu, Ze se nejedna vylozené
o elegantni oble€eni, ale spiSe o nedbalou eleganci, plisobi muz na respondenty
spiSe uvolnéné (prdmérna hodnota 1,75). Oble€eni muzi spiSe dodava na

spoleenské urovni (praimérna hodnota 2,25).
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5 Komparace skute¢né versus zamyslené image

Tato kapitola obsahuje porovnani zamyslené image spole¢nosti oproti zjisténim
z provedené sémiotické analyzy. Dale je porovnana skute€¢na image vnimana

potencialnimi studenty ziskana z vyzkumného Setfeni versus zamyslena image.

5.1 Komparace sémiotické analyzy versus zamyslené image

Pfi provedeni sémiotické analyzy bylo zjisténo, Ze marketingové oddéleni rozdilné
vnima zakryti obliéeje osob na fotografii textovym polem. Dle SAVS zakryti &asti
obliCeje pusobi zajimavé a vizual ozivuje. Sémiotickou analyzou bylo naopak
zZjisténo, Ze zakryti Casti obliCeje muze plsobit tajemné a tak, Ze spoleCnost mize
néco skryvat.

Prahledny hlavni text je marketingovym oddélenim SAVS vniman Zivé a zajimavé.
Sémiotickou analyzou bylo zjisténo, ze mlze pUsobit naopak nezajimavé, nevynika
a je snadno prehlédnutelny. Vedlejsi zeleny text zaujme vice, nezli prahledny hlavni
text.

Sémiotickou analyzou bylo také zjisténo, Zze mulze dojit k rozdilnému vnimani
myslenky vizualu €. 1 a 2 ,Ziskej naskok pred startem*. PUvodni mySlenka je takova,
Ze SAVS studenty pfipravi na budouci zamé&stnani. Studenti ziskaji praxi a pottebné
znalosti pfi studiu a po ziskani titulu nebudou zacinat na trhu prace €i v zaméstnani
,od nuly“. Vizual Ize také pochopit tak, Ze SAVS studenty pfed nastoupenim do
semestru pfipravi na chod Skoly a seznami je s organizaci $kolniho roku a podobné.
Vizual, kde je také zminéna soutéz o stipendium muaze byt pochopen tak, ze tim
naskokem je myslena pravé mozna vyhra Skolného.

Fotografie v pozadi vizualu €. 2 nijak nenaznacuje, Ze vizual upozorfuje na soutéz
o stipendium, kterym se SAVS studenty snazi ,nalakat. Rozdilné je také vnimana
souvislost fotografie v pozadi vizualu €. 3 s jeho mySlenkou. Pfi provedeni
sémiotické analyzy bylo zjisténo, Ze viz neni hlavnim prvkem fotografie. Vizual se

pfitom respondenty snazi upozornit na benefit, ktery SAVS nabizi.

5.2 Komparace zamyslené versus vnimané image potencialnimi

studenty

Bylo zjisténo, ze na studenty hlavni text pusobi neutralné, co se tyCe zaujeti

a vyraznosti. SAVS na druhou stranu hlavni text hodnoti jako Zivy a zajimavy.
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Respondenti dale negativné hodnotili prekryti obliceje u vizualu €. 1 a 4. Prekryti na
né pusobi tajemné a rusivé. Pfi zaméreni se na prosvitajici fotografii v prihledném
textu bylo zjiSténo, ze prosvitaji nevhodné casti fotografie viz Obr. €. 14. Dale bylo
zjisténo, Ze respondenti rozpoznaji fotografie pofizené z fotobanky a Iépe na né
porizenych z fotobanky vlastnimi fotografiemi marketingové oddéleni jiz pracuje.
Na vizualech se objevuji ornamenty vychazejici z loga spolecnosti, které jsou takée
prvkem oziveni. Respondentim vadi, jejich nevhodné umisténi. Ornamenty
prochazeji napfiklad hlavou osoby na fotografii v pozadi.

Dale bylo zjisténo, Zze respondenti rozpoznaji fotografie, které nebyly vytvoreny
primo pro ucel konkrétniho vizualu, napfiklad fotografie na vizualu €. 3. Na fotografii,
ktera ma souviset s benefitem study and drive, jsou viditelni dva studenti, ktefi
vypadaji, Ze odchazi od budovy Skoly a pouze mala ¢ast vozu. Pokud by spole¢nost
fotografii pofidila pfimo pro tento dany vizual, byla by dle respondentu fotografie
kreativnéjSi a vice souvisela s myslenkou vizualu.

Vnimana versus zamyslena image se liSi i v mySlence vizualu €. 1 a 2 ,Ziskej naskok
pFed startem*. Dle marketingového oddéleni ma byt hlavni myslenkou to, Ze SAVS
své studenty béhem studia pfipravi na kariéru, studenti ziskaji praxi a po
dostudovani nebudou zacCinat ,od nuly“. Néktefi respondenti myslenku vizualu
pochopili tak, Ze je SAVS piipravi na zadatek semestru, na organizaci $kolniho roku
a podobné. Dale se autorka této prace béhem rozhovoru setkala s pochopenim
myS$lenky tak, Ze studenti ziskaji naskok vyhranym stipendiem, na které jeden
z vizualt odkazuje (vizual €. 1). U téchto dvou vizuall by dale respondenti volili jinou
fotografii, ktera vice odrazi zamyslenou image vizualu.

Co se tyCe specialnich znakl, zeleného vedlejsiho textu, zeleného pole ,zjistit vice*®
a umisténi loga, respondenti k nim nemaji namitky. Pouze jeden respondent uved],
Ze text s napisem ,zjistit vice* by mohl byt napsan velkym hidlkovym pismem, aby
bylo pismo na vizualu jednotné.

Na zakladé komparace vnimané image potencialnimi studenty a zamySlenou
image, bylo zjisténo, Ze dochazi k rozdilnému vnimani marketingové komunikace.

Timto byla zodpovézena druha vyzkumna otazka.
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6 Navrhy na zlepSeni komunikace SKODA AUTO Vysoka skola
0.p.s.

Na zakladé analyzy hloubkovych rozhovort, sémiotické analyzy a komparace
skutecné versus zamyslené image byly sepsany navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace vybraného subjektu.

Vyzkumnym Setfenim byly zjistény rozdily ve vnimani vizuald oproti zamyslené
image. Rozdilné je vnimano zakryti obliCeje textovym polem, vyraznost
pruhledného textu, umisténi prdhledného textu, umisténi ornamentt, myslenka
vizualu €. 1 a 2. Dale byly potencialnimi studenty rozpoznany fotografie zakoupené
z fotobank, Iépe byly vnimany fotografie pofizené SAVS. Potencidlni studenti také
rozpoznali, Ze pokud se jedna o fotografie pofizené SAVS, tak nebyly pofizené
primo pro ucel vizuall. Dle potencialnich studentl je u danych vizuall prostor pro
vétsi kreativitu, co se tyCe fotografii v pozadi. Tato zjisténi se shoduji i s provedenou
sémiotickou analyzou.

Hlavni prahledny text a bilé textové pole

Vyraznost hlavniho prdhledného textu zavisi na pozadi, pokud by se barva
textového pole zménila z bilé zménila na zelenou (vyména barvy textového pole se
zelenym textovym polem ,zjistit vice®), vyraznost by se zvySila a s tim i souvisejici
mira zaujmuti. Popfipadé mze SAVS pruhledny text zménit na text s vyplni a tim
se zaroven vyvarovat umisténi nevhodnych &asti fotografie v pozadi do vypiné
textu. Textové pole by nemélo zasahovat do hlavni Casti fotografie, na potencialni
studenty to pusobi ruSivé a chaoticky. Dale je navrhovano sjednotit pismo vSech
textd na vizualu. Napis ,zjisti vice“ je jako jediny psan malym tiskacim pismem.
Ornamenty

Spole€nost by si méla dat pozor, jakou Casti fotografie ornamenty prochazeji.
V pfipadé, Ze prochazeji hlavou €i jinym hlavnim prvkem fotografie v pozadi, méla
by je spole€nost umistit do jiné ¢asti vizualu, protoze na respondenty mohou pusobit
rusive.

Fotografie v pozadi vizuala

Potencialni studenti jsou schopni rozeznat, zda je osoba na fotografii v pozadi
vizualu propojena se SKODA AUTO Vysoka $kola. Pokud osoba na fotografii se
SAVS nesouvisi, je studenty vnimana hGfe nezli fotografie osob se $kolou

spojenych. Proto je navrhovano vyuzivat pouze vlastnich fotografii v prostfedi Skoly.
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Potencialni studenti jsou také schopni rozeznat, zda byla fotografie pofizena pro
dany vizual, €i byla pouzita fotografie z archivu. Bylo zjiSténo, Ze tyto fotografie jsou
méneé kreativni a potencialni studenti uvedli, ze s mySlenkou vizualu pIné nesouvisi.
Doporucenim je ke kazdé mysSlence vizualu vymyslet vlastni pfibéh a ten pak nafotit
se studenty v prostiedi Skoly. Napfiklad u vizualu €. 1, ktery zmiruje vyhru stipendia,
by bylo vhodné soutéz na fotografii znazornit. Na fotografii by mohl byt Stastny
student Ci studentka drzici Sek na vyhru. U vizualu €. 3 by bylo dle nazoru autorky
vhodné vice zakomponovat viz. Na fotografii by mohli byt napfiklad zachyceni
studenti, ktefi viz odemykaji, zamykaiji ¢i do néj nasedaji. Fotografie v pozadi by
méla dovysvétlit mySlenku vizuall, aby doslo k jejimu pInému pochopeni.

Ovéreni vizuall se studenty

SAVS by mohla konzultovat jimi vytvoFeny vizual se studenty, kterym by nesdélila
cil vizualu. Diky tomu by SAVS zjistila, zda studenti nepfisuzuji vizualu i jiny vyznam
nezli ten zamysleny. Studenti sice nejsou cilovou skupinou, ale jedna se o stejnou
vékovou skupinu, ktera by méla byt ze stejného kulturniho a socialniho prostredi.
SAVS by tak mohla ziskat i jiny thel pohledu. OvéFeni vizull by mohlo byt
zakomponovano do nékterého z pfedmétu zaméfujicich se na marketing.
Specialni znaky

Potencialni studenti si také vSimaji specialnich znaku, spole¢nost tedy musi dbat
na to, aby vizual obsahoval jen ty znaky, které s vizualem souvisi.

Potencialni studenti kladné vnimaji, usmév osob na jednotlivych vizudlech, které
diky tomu vypadaji Stastné. Na potencialni studenty tyto osoby plsobi pFijemné.
Bryle a elegantni obleCeni pfidavaji osobam na inteligenci.

Specialnim znakem, ktery na respondenty nepusobil dobfe, je zakryti obliCeje
textovym polem. Na respondenty to pusobi tajemné, chaoticky a rusSivé. Se
zakrytym obli¢ejem textovym polem souvisi i dal8i specialni znak, jimz je oko
nachazejici se v prihledném hlavnim textu v pismené X. Respondenti uvedli, ze na
né& tento specialni znak, ktery si zfejmé& SAVS neuvé&domovala, plsobi negativnim
dojmem, konkrétné nepfijemné, tajemné, nebo je u nich vyvozen pocit, Ze jsou

sledovani.
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Zaver

Cilem této prace bylo komplexné zmapovat marketingovou komunikaci vybraného
subjektu s cilem vytvofit dle prezentanich materialt profil komunikace podniku.
Soucasti byla také komparace mezi skuteCnou a zamysSlenou image a poukazani
na Sumy, které mohou tento proces narusit.

V teoretické Casti byla popsana marketingova komunikace, sémiotika a jejich
vzajemné propojeni. V praktické Casti byl popsan vybrany subjekt této prace
SKODA AUTO Vysokéa $kola. Pro komparaci skuteéné a zamyslené image byly
vybrany &tyfi vizualy. U téchto vizuall byla metodou hloubkového
polostrukturovaného rozhovoru zjisténa zamyslena image. Dale byla zpracovana
sémioticka analyza jednotlivych vizuall vybraného subjektu. Nasledné byla
zanalyzovana data ziskana z polostrukturovanych rozhovort provedenych mezi
respondenty z fad potencialnich studentt, na které SAVS své vizualy cili. Ziskana
data z téchto rozhovor( byla zpracovana do sémantickych diferenciali. Poté byla
porovnana sémioticka analyza a image jednotlivych vizuall potencialnimi studenty
versus zamysSlena image tohoto subjektu. Na zakladé dat ziskanych
z polostrukturovanych rozhovorl provedenych mezi potencialnimi studenty a ze
sémiotické analyzy byly podany navrhy na zlepSeni komunikace podniku a na
sjednoceni skute¢né a zamyslené image podniku.

Sémiotickou analyzou byly oproti zamysSlené image zjiStény rozdily ve vnimani
zakryti obliCeje osob v pozadi fotografie textovym polem. DalSimi rozdily bylo
vnimani prahledného hlavniho textu, rozdilné vnimani myslenek vizuall €. 1 a 2.
Vizual €. 1 nijak neupozorniuje fotografii na pofadanou soutéz a hlavnim prvkem
vizualu €. 3 upozoriujicim na benefit study and drive neni viz. Také byly
rozpoznany fotografie zakoupené z fotobanky a bylo rozpoznano, Ze fotografie
pofizené SAVS nebyly vytvofeny pro ucel jednotlivych vizualt, ale pochazeji
z archivu.

Vyzkumnym Setfenim v podobé polostrukturovanych rozhovoru, jejichz strukturou
byla bipolarni Skala, byly zjistény rozdily oproti zamyslené image. Timto vyzkumnym
Setfenim byly zodpovézeny obé vyzkumné otazky. Prvni vyzkumna otazka se tykala
toho, jak vizualy vnimaji potencialni studenti. Vnimani vizuall potencialnimi
studenty je blize popsano v kapitole €. 4, kde jsou uvedeny vysledky vyzkumného

Setfeni. Druha otazka se tykala zjisténi, zda dochazi k rozdilnému vnimani
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marketingové komunikace potencialnimi studenty, neZli bylo zamys$leno vybranym
subjektem. Komparace zamyslené image versus vnimané image potencialnimi
studenty je blize popsana v kapitole €. 5. Zjisténymi rozdily jsou hlavni prahledny
text Ci pfekryti obliceje osob na fotografii v pozadi vizualu textovym polem. Dale Ize
mezi zjisténé rozdily zaradit pozici ornamentl (ornamenty prochazi ¢astmi téla osob
na fotografii v pozadi), rozdilné vnimani myslenek vizuald ¢. 1 a 2, zvolené
fotografie dle respondenti u vizuald €. 1, 2 a 3 neodrazi jejich mySlenku.
Respondenti také rozpoznali fotografie pofizené z fotobanky a uvedli, ze fotografie
vyfocené SAVS byly pravdépodobné nejprve vytvofeny pro jiné ucely. Dle
respondentl je u vybéru fotografii prostor pro zlepSeni v ramci originality a vztahu
mezi mySlenkou vizualu a fotografii.

V mnoha zjisténich se sémioticka analyza shoduje s daty ziskanych z vyzkumného
Setfeni mezi respondenty. Konkrétné se jedna o rozdily ve vnimani vizual oproti
zamyslené image. Shoda zjisténych rozdili byla zaznamenana ve vnimani zakryti
obliceje textovym polem, vyraznosti prahledného textu, umisténi prihledného textu,
umisténi ornamentd, v mysSlence vizualu €. 1 a 2. Dale se sémioticka analyza
shodovala s daty zvyzkumného Setfeni v rozpoznani zakoupenych fotografii
z fotobanky. Shoda byla také v rozpoznani fotografii pouzitych z archivu.

Na zakladé provedenych komparaci byly navrzeny doporuCeni na zlepSeni
v podobé zvyraznéni hlavniho pruhledného textu a jeho pozice, pozice ornamentu.
Fotografie by mély byt pofizeny 8kolou a mély by na nich byt osoby se Skolou
spojené. Prostfedi na fotografiich by mélo byt také spojené se Skolou. Dale je
navrhovano k dané myslence vizualu vymyslet pfibéh, nafotit fotografie a ty pouzit,
aby byl vizual vice originalni. Neni doporu¢eno pouzivat fotografie z archivu. Také
je navrhovano vytvofeny vizual ovéfit se studenty vramci marketingovych
predmétl. Studenti jsou stejnou vékovou skupinou, ktera by méla byt ze stejného
socialniho i kulturniho prostfedi jako uchazeci o studium. DoSlo by tak k odhaleni
moznych nedostatkll. Zvolena fotografie v pozadi vizualu by méla podpofit
mysSlenku vizualu, aby doslo k jeho plnému pochopeni. Spole€nost by se také méla
zameéfit na eliminaci nezadoucich specialnich znaku, bylo zjisténo, Zze respondenti
tyto znaky vnimaji.

V této préaci byl vytvoren piehled komunikace SAVS, pro vybrané vizudly byly
zjistény vyuzivané nastroje marketingové komunikace, které jsou blize popsany

v kapitole ¢. 2. Dale byla provedena komparace mezi skuteCnou a zamyslenou
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image, ktera je blize popsana v kapitole ¢. 5 a bylo poukazano na Sumy, které
mohou tento proces narusSit. Také byly zodpovézeny obé vyzkumné otazky a byly
vytvofeny navrhy na zlep$eni komunikace SAVS, které jsou uvedeny v kapitole

C. 6. Lze tedy konstatovat, Ze cil prace byl naplnén.
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Pfiloha 1 Struktura rozhovoru s marketingovym oddélenim SAVS

Otazky kladené pani Bc. Hané Loskot, DiS. dne 19. 11. 2021 v Mladé Boleslavi.
Otazky tykajici se spoleéného vzhledu vizuala

Je text, ktery je psan prahlednym pismem hlavnim textem?

Pro¢ bylo zvoleno pruhledné pismo?

Je text, ktery je psan zelenym pismem vedlejSim textem?

Pro¢ maji osoby na fotografii v pozadi vizualu pfekrytou ¢ast tvare?

Z jakého duvodu jsou na vizualech umistény ornamenty?

Jste spokojeni s podobou Sablony?

Otazky kladené ke kazdému vizualu zvlast’

Jaky je cil vizualu?

Na kterou cilovou skupinu vizual cili?

Skrze ktera média byl vizual publikovan?

Jaky je vyznam prahledného textu?

Jaky je vyznam zeleného textu?

Jaky byl davod volby fotografie v pozadi vizualu?

Byla fotografie vytvofena pro cil vizualu nebo byla pouzita fotografie z archivu Ci
fotobanky?

Je osoba na fotografii n&jak spojena se SAVS?

Jaky ma vyznam pozadi na fotografii?

Jsou na fotografii umysiIné pfitomny specialni znaky? Jaké? Co maji symbolizovat?
Splnil vizual cil?

Byla ucinnost vizualu méfena?

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Priloha 2 Bipolarni skala

Bipolarni skala
P¥i celkovém prohlédnuti vizudlu hodnotte hlavni prihledny text

Vyrazny Nevyrazny
1 2 3 4 5

Zaujme Nezaujme
1 2 3 4 5

Vhodné umistény Nevhodné umistény
1 2 3 4 5

Vhodné vybrany font Nevhodné vybrany font
1 2 3 4 5

Srozumitelny Nesrozumitelny
1 2 3 4 5

Vhodnd délka textu Prilis dlouhy ¢&i kratky text
1 2 3 4 5

Vhodné zvolena velikost pisma Nevhodné zvolend velikost pisma
1 2 3 4 5

Pfi celkovém prohlédnuti vizudlu hodnotte vedlej$i zeleny text

Vyrazny Nevyrazny
1 2 3 4 5

Zaujme Nezaujme
1 2 3 4 5

Vhodné umistény Nevhodné umistény
1 2 3 4 5

Vhodné vybrany font Nevhodné vybrany font
1 2 3 4 5

Srozumitelny Nesrozumitelny
1 2 3 4 5

Vhodnd délka textu Prilis dlouhy ¢&i kratky text
1 2 3 4 5

Pfi celkovém prohlédnuti vizualu hodnotte zelené pole s bilym textem "zjistit vice"

Vyrazny Nevyrazny
1 2 3 4 5

Zaujme Nezaujme
1 2 3 4 5

Vhodné umistény Nevhodné umistény
1 2 3 4 5

Vhodné vybrany font Nevhodné vybrany font
1 2 3 4 5

Srozumitelny Nesrozumitelny
1 2 3 4 5

Vhodnd délka textu Prilis dlouhy &i kratky text
1 2 3 4 5

73



Pfi celkovém prohlédnuti vizualu hodnotte ornamenty v horni a dolni éasti vizualu

Vyrazny Nevyrazny
1 2 3 4 5

Zaujme Nezaujme
1 2 3 4 5

Kreativni Zbytecné
1 2 3 4 5

Nerusi celkovy dojem Rusi celkovy dojem
1 2 3 4 5

Vhodné umisténé Nevhodné umisténé
1 2 3 4 5

Ozvlastnivizual Neozvlastni vizual
1 2 3 4 5

Pfi celkovém prohlédnuti vizualu hodnotte souvislost fotografie v pozadi s celkovou
myslenkou vizualu

Souvisi s myslenkou vizudlu Nesouvisi s myslenkou vizualu
1 2 3 4 5

Vhodné zvolend Nevhodné zvolena
1 2 3 4 5

Kreativni Bez ndpadu
1 2 3 4 5

Pfi celkovém prohlédnuti vizualu hodnotte nekompletnost fotografie

Nerusi Rusi
1 2 3 4 5

Kreativni Zbytecné
1 2 3 4 5

Zaujme Nezaujme
1 2 3 4 5

Pfi celkovém prohlédnuti vizualu hodnotte prostiedi fotografie v pozadi

Pfijemné Nepfijemné
1 2 3 4 5

Vhodné Nevhodné
1 2 3 4 5

Souvisi s mysSlenkou vizudlu Nesouvisi s mysSlenkou vizudlu
1 2 3 4 5

Originalni Neoriginalni
1 2 3 4 5

Nerusi Rusi
1 2 3 4 5

Hodnote vhodnost zvolené osoby v soucislosti s obsahem vizualu

Vhodné zvolend Nevhodné zvolena
1 2 3 4 5

PFilis mlada PFilis stard
1 2 3 4 5

Osoba je propojend se SAVS Osoba neni propojena se SAVS
1 2 3 4 5
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Hodnotte umisténi a velikost loga

Nerusi Rusi
1 2 3 4 5

Vhodné umisténé Nevhodné umisténé
1 2 3 4 5

Vhodna velikost Prilis malé, velké
1 2 3 4 5

Viditelné na prvni pohled Ztraci se
1 2 3 4 5

Hodnotte celkovy vzhled vizuélu

Ddveryhodny Neddvéryhodny
1 2 3 4 5

Propracovany Nepropracovany
1 2 3 4 5

Profesiondlni Nerofesionalni
1 2 3 4 5

Origindlni Neoriginalni
1 2 3 4 5

Nerusi Rusi
1 2 3 4 5

Zaujme Nezaujme
1 2 3 4 5

Souvisi s mysSlenkou vizalu Nesouvisi s myslenkou vizualu
1 2 3 4 5

Kreativni Nudny
1 2 3 4 5

Propojeny s kulturou SAVS Nesouvisis kulturou SAVS
1 2 3 4 5
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Bipolarni skala - prifadte vyznam specidalnim symboltim
Usmév (viechny vizualy)

Spokojenost Nespokojenost
1 2 3 4 5
PUsobi pratelsky NepUsobi pratelsky
1 2 3 4 5
Bryle (vizual ¢. 1a¢. 4)

Dodavajiinteligenci Snizujiinteligenci
1 2 3 4 5
Elegantni obleceni (vizual ¢. 1)

Plsobi diky nému uvolnéné Plsobi upjaté
1 2 3 4 5
Dodava inteligenci Snizuje inteligenci
1 2 3 4 5
Dodava profesionalitu Nedodava profesionalitu
1 2 3 4 5
Osoba diky nému pusobi pratelsky Osoba diky nému nepUsobi pratelsky
1 2 3 4 5
Dodava spolecenskou uroven Nedoddva spolecenskou Uroven
1 2 3 4 5
LeZérni obleceni (vizual ¢. 2)

Komfortnost sle¢ny v daném prostredi Nekomfortnost sle¢ny v daném prostredi
1 2 3 4 5
Plsobi diky nému uvolnéné Plsobi upjaté
1 2 3 4 5
Dodava inteligenci SniZuje inteligenci
1 2 3 4 5
Dodava profesionalitu Nedodava profesionalitu
1 2 3 4 5
Osoba diky nému pUsobi pratelsky Osoba diky nému nepusobi pratelsky
1 2 3 4 5
Doddva spoleéenskou Uroven Nedodavd spoleéenskou Uroven
1 2 3 4 5

76




Plsobiuvolnéné

Ruce v kapsach (vizual ¢. 3)

Plsobi upjaté

1 2 3 4 5
Sedé vlasy (vizual &. 4)

Miadi Stari
1 2 3 4 5
Dodavajiinteligenci Snizujiinteligenci
1 2 3 4 5
Dodavaji profesionalitu Nedoddvaji profesionalitu
1 2 3 4 5
Vyssi vék (vizual ¢. 4)

Doddva uctu Nedoddva uctu
1 2 3 4 5
MuZzi dodava respekt Muzi nedodava respekt
1 2 3 4 5
Dodavd inteligenci Snizuje inteligenci
1 2 3 4 5
Obleceni (vizual ¢. 4)

Plsobi diky nému uvolnéné Plsobi upjaté
1 2 3 4 5
Dodava inteligenci SniZuje inteligenci
1 2 3 4 5
Dodavd profesionalitu Nedodava profesionalitu
1 2 3 4 5
Osoba diky nému pusobi pratelsky Nepusobi pratelsky
1 2 3 4 5
Dodavd spolecenskou Uroven Nedodavd spolecenskou Uroven
1 2 3 4 5

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Priloha 3 Grafické zpracovani vnimani loga

VNIMANI LOGA

*=Shodné primérné hodnoty

Vhodna velikost

w N
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Viditelnost Vhodné umisténi

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Primérné hodnoty se u v8ech vizuall shoduiji.

78



ANOTACNIi ZAZNAM

AUTOR Bc. Pavla Reslova

STUDIJNI Specializace Mezinarodni Marketing

PROGRAM/OBOR/SPECIALIZACE
Sémiotika v marketingové komunikaci

NAZEV PRACE

VEDOUCI PRACE Ing. Hana Volfova, Ph.D.

KATEDRA KMM - Katedra ROK 2022
marketingu a ODEVZDANI
managementu

POCET STRAN 80

POCET OBRAZKU 20

POCET TABULEK 1

POCET PRILOH 3

STRUCNY POPIS Cilem této prace bylo komplexné zmapovat marketingovou
komunikaci vybraného subjektu s dil¢im cilem vytvofit dle
prezentaénich materiald profii komunikace podniku.
Soucasti byla také komparace mezi skute¢nou
a zamyslenou image a poukazani na Sumy, které mohou
tento proces narusit.
Pro ucel této prace byly vybrany &tyfi vizualy. Pro ziskani
zamyslene image byl proveden polostrukturovany rozhovor
s marketingovym oddélenim SAVS. Pro zjisténi moznych
rozdild vnimani jednotlivych vizudll byla provedena
sémiotickd analyza. Dale byly provedeny polostrukturované
rozhovory mezi potencidlnimi uchazeéi o studium, jejichz
strukturou byla bipolarni 8kéla. Data byla zanalyzovana
metodou prdmérnych hodnot a zpracovana do
sémantickych diferenciald.
Sémiotickou analyzou i vyzkumnym Setfenim mezi
potencialnimi uchazeéi o studium byly zjiStény rozdily ve
vnimani skute¢né a zamysSlené image. Nasledné byla
prfedana doporuceni ke zlepseni.

KLICOVA SLOVA Sémiotika, marketingova komunikace, sémiotika
v marketingové komunikaci, SAVS

79




ANNOTATION

AUTHOR

Bc. Pavla Reslova

FIELD

Specialization International Marketing

THESIS TITLE

Semiotics in marketing communication

SUPERVISOR

Ing. Hana Volfova, Ph.D.

DEPARTMENT

KMM - Department YEAR 2020
of Marketing and
Management

NUMBER OF PAGES

80

NUMBER OF PICTURES

20

NUMBER OF TABLES

NUMBER OF APPENDICES

SUMMARY

The aim of this work was to comprehensively map the
marketing communication of the selected subject with the
partial goal of creating a company communication profile
according to the presentation materials. Another aim is to
compare the real and the intended image and to point out
the noises that can disrupt this process.

Four visuals were selected for the purpose of this thesis. To
obtain the intended image, a semi-structured interview was
conducted with the marketing department of SAVS.
A semiotic analysis was performed to determine possible
differences in the perception of individual visuals.
Furthermore, semi-structured interviews with the structure
of a bipolar scale were conducted among potential
applicants. The data was analysed by the method of
average values and processed into semantic differentials.
The differences in the perception of the real and the
intended image were found using semiotic analysis and the
research conducted among the potential applicants.
Subsequently, recommendations for improvement were
made.

KEY WORDS

Semiotics, marketing communication, semiotics in
marketing communication, SAVS

80




