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Psychologie v reklamé

Psychology in advertising



Souhrn

Prace shrnuje obecné poznatky plisobeni psychologie v oblasti reklamy a hromadné
komunikace firem se spottebiteli. Nastiniuje historicky vyvoj reklamy, jako prostiedku pro
sd€lovani a informovani spolecnosti, a jeji prolinani s psychologii s pocatky ovliviiovani
a stimulovani cilové skupiny. Vymezuje zakladni psychologické pojmy jako vnimdni,
pozornost, motivace €i asociace, které maji stézejni vyznam u spotifebniho chovani.
Zobrazuje proces budovani znacky, cile marketingové komunikace a pozadavky na tvorbu
efektivni reklamy. V praci je popsan celkovy proces provedené¢ho empirického vyzkumu,
ktery je zaméten na tvorbu efektivniho loga a dalSich vizualnich prvki na obalu ovocného
jogurtu. Analytickd cast blize specifikuje pozadavky a zadani pro nové navrhované
koncepty obalu, popisuje kroky stanoveni vyzkumnych otazek a hypotéz, vybéru metody
dotazovani, uskute¢iiovani samotného sbéru dat a nasledné analyzy. Vyzkum je zaméten
na atributy, které spottebitelé u obalu uptednostiiuji a pomahaji jim pii vybéru vyrobkd.
Oba koncepty jsou porovnavany z hlediska provedeni, barevnosti, umisténi piktogrami,
rozpoznatelnosti a piijeti ze strany respondentli. ZavéreCna zprava, vyplyvajici
z vyhodnoceni stanovenych hypotéz, osvétluje mozné pfi¢iny neefektivnosti ani jednoho

grafického navrhu.

Kli¢ova slova

efektivni reklama, asociace, marketingovd komunikace, marketingovy mix, podpora

prodeje, spotiebni chovéni, branding, logo, image, grafické zpracovani, kvantitativni

vyzkum



Summary

The thesis summarizes general knowledge of psychology action in the advertising area
and mass communication of companies with consumers. It outlines historical development
of advertisement as a tool for communication and information of cummunity and its
interprenetration and stimulation of the target group. It defines general psychological terms
as a preception, an attention, a motivation or associations, which have the fundamental
importance to consumer's behavior. It describes the process of mark promotion, objectives
of marketing communication and demands for creation of an efficient advertisement. The
thesis defines the whole process of realised empirical research which is focused on creation
of efficient logo and other visual components on wrapping of fruit yoghurt. The analytical
part closer specifies demands and setting for a newly suggested concept of wrapping,
describes steps of assesment of research questions and hypothesis, choosing of questioning
method, realisation of data acquisition and subsequent analysis. The research focuses on
atributes of wrepping preffered by consumers helping them in choosing of products. Both
concepts are compared from the view of design, colour scheme, pictogram placing,
discriminability and acceptation by respondents. The final report resulting from assesment

of defined hypothesis clarifies the possible reasons of inefficiency no one graphic design.

Key words

efficient advertisement, association, marketing communication, marketing mix, sales
promotion, consumer's behavior, branding, logo, image, grafical process, quantitative

research
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1 Uvod

Reklama ma zkuSenosti a historii, ktera sahd az do starovéku. Uz v antice vyuzivali
obchodnici a femeslnici reklamu k propagaci vyrobkl a sluzeb. Pfed kramky ¢i dilnami
vystavovali své produkty nebo jejich symboly a hlasité je vychvalovali. Vznik reklamy jde
tedy ruku v ruce se vznikem obchodu. Je to jev stary mnoho staleti a uz tehdy obchodnici
vedéli, Ze urcitym plisobenim na zdkazniky mohou dosdhnout lepsiho prodeje.

V modernim svété nas reklama provazi na kazdém kroku. V souvislosti s rozvojem
médii ovladla tisk, obrazovky televiznich pfijimacu i1 ulice mést. Neni pred ni uniku, laka
slovem psanym, obrazy i zvuky. V hospodatsky vyspélych zemich se brzy zacala ujimat
hromadna komunikace firem s vetejnosti. Cilem bylo dosahnout co nejlepsi pozice na trhu
v piremife konkurence. Reklama méla za kol odlisit vyrobky riiznych znacek a brzy zacalo
platit heslo ,,Bez nalezité reklamy neprodas®.

Do Ceské republiky vstoupilo po roce 1989 obrovské mnozstvi znadek, coZ b&znému
spotiebiteli, navyklému na znamé domaci produkty, zna¢né snizilo orientaci v sortimentu.
Pro zakazniky se stalo obtizné rozeznat a zapamatovat si, co kterd znacka ¢i produkt
reprezentuji. Clovék méa viak pfi svém rozhodovani dillezité pomocniky - své smysly.
A toho trh vyuzivd. Aby dokézal pfildkat potencidlni kupce, musi umét vzbudit zajem,
zvysit pozornost, zaujmout a zapusobit vS§emi moznymi prosttedky na lidskou psychiku.
Dobra reklama muze u nového vyrobku pftildkat spotiebitele k jeho vyzkouSeni, miize
pomoci zmeénit jeho ndzor na urcitou znacku a rovnéZ pomaha ur€ité znacce ¢i vyrobku
udrzovat vérnost. U¢inna reklama piinuti ¢lovéka ke koupi bez bliziiho prozkoumani
kvality vyrobku, obc¢as bez racionalniho uvazovani.

Reklama se tedy posunula od pouhého informovani smérem k ovliviiovani
a psychologie se stala jeji nedilnou soucésti. Pomaha reklamnim tvircim odhalovat
myslenkové postupy piijemctll, analyzovat spotiebitelské navyky a na zdkladé toho tvofit
strategie reklamnich kampani. Jeji vyznam u spotiebiteli pak spociva v emocionalnim
pusobeni, v uchopeni pozornosti, vytvareni riznorodych asociaci a v motivaci ke koupi.

Je jen na nas, zda se budeme reklamou fidit pro lepsi orientaci v sortimentu, nebo zda
se budeme jejim vyzvam vyhybat. Nesmime vSak zapominat, ze pusobi nékdy velmi

nenapadné a presto se vkrada do naSeho podvédomi. Reklama nam muze byt piijemna,
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potésit, vyresit nedostatek ¢i problém, nebo muze mit efekt Giplné obraceny. Jedno je ale

jisté, stava se neoddélitelnou soucasti naseho bézného zivota.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim ukolem literarni reSerSe bude pfinést aktualni piehled soucasnych znalosti
a také literatury o daném tématu a poskytnout podklady, z nichz bude mozné vyhodnotit
navrzeny vyzkum.

Empiricky vyzkum bude zaméten na tvorbu efektivniho loga a dalSich vizualnich prvki
na obalu ovocného jogurtu Cremaviva spole¢nosti Ehrmann Stiibro s.r.o. - potravinarského
vyrobku ztracejiciho podil na trhu. Dil¢im pfedpokladem pro tento vyzkum bude zhodnotit
nové navrzeny redesign obalu. Bude tfeba zajistit dostatecné mnozstvi dat k analyze
spotiebitelskych preferenci, zékladnich poznatki o lidském vnimani a ptijiméni grafickych
prvkl na produktech mlécné vyroby, jenz nosi urcité reklamni sd€leni.

Na zakladé vychozich informaci vytvoftila reklamni agentura pro spole¢nost Ehrmann
koncepty dotaznikovému Setieni a urcit, zda by byla vhodna jejich implementace,
konkrétn¢ ktery navrh by byl spotiebiteli ptijat 1épe. Vysledky budou vyhodnoceny na
zaklad¢é predem stanovenych hypotéz. Prace by méla poskytnout komparaci obou verzi
obalu a v ptipadé vyvraceni hypotéz navrhnout doporueni jinych vychodisek pro
zadavatelskou spole¢nost.

Vyzkum se zaméii na atributy, které spotiebitelé u obalu upfednostituji a pomahaji jim
pfi vybéru vyrobkl. Snahou bude zjistit, jak dalece mohou ovlivnit zdkaznika barvy
a jakym barvam déava pfednost. S tim souvisi i napisy na obalu, jejich provedeni, umisténi
a sladéni s barvou jejich okoli. Velky vyznam bude kladen na logo Ehrmann/Sttibro, jehoz
efektivni zpracovani je vychozim pozadavkem spolec¢nosti. Mezi stéZejni body se tadi
provéieni, zda bude komunikovat cesky vyrobek, a jogurt tak nebude spotiebiteli
povazovan za zahrani¢ni. Detailnimu Setfeni bude podrobeno ilogo Ceska kvalita.
Otazkou je, do jaké miry je zaznamendvano a jaké emoce v lidech vyvolava. Na zavér
budou prezentovany vysledky tykajici se symboliky a konstatovana jejich vhodnost

a ucinnost.
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2.2 Metodika

Literarni reSerSe bude koncipovana tak, aby obsahovala adekvatni teoreticka
vychodiska k nasledné feSenému problému. Tato ¢ast bude systematicky zpracovéna na
zaklad¢ analyzy odbornych publikaci tak, aby vytvofila uceleny a utfidény podklad pro
empiricky vyzkum.

Psychologicky vyzkum, jako celek, bude rozdélen do nékolika zakladnich krokt. Tyto
kroky budou blize specifikovat pozadované informace, vytvéaiet vyzkumné metody,
uskuteciiovat samotny proces sbéru dat, analyzovat ziskané vysledky, aby nasledné sdélily

zjisténé poznatky a navrhly feSeni.

2.2.1 Vyzkumné otazky

» Jaky ma obal mlé¢ného vyrobku vypovidaci a komunikacni charakter ve vztahu ke
svym zakaznikiim?

» Vzbudi v pozorovatelich zddané asociace a emocionalni reakce ve vztahu ke
stanovenym ciliim zadavatele?

» Bude novy koncept natolik atraktivni a originalni, aby byl v dne$snim nasyceném
trhu zdkazniky upfednostnén pred vyrobky konkuren¢nimi?

» Bude novy koncept dostatecné ucinny, aby mohlo dojit ke zvySeni prodejnosti

produktu a zlepSeni postaveni firmy na trhu?

2.2.2 Stanoveni hypotéz

Vyzkumny problém je rozdélen do 3 hypotéz, vCetné jedné subhypotézy. Vyzkum se

soustfed’uje na jejich potvrzeni ¢i vyvraceni.

Hypotéza 1: Vice jak 90 % lidi preferuje Ceské vyrobky pted zahrani¢nimi.

Hypotéza 1.1: Soucést loga - napis Stiibro bude alespont ve % ptipadech spojen S Ceskym

méstem Stiibro.
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Hypotéza 2: % spottebiteltl budou alespon jeden koncept povazovat za natolik vyrazny, ze
by je v obchodé zaujal.

Hypotéza 3: Oba koncepty budou alespoit ze 70 % splnovat zdkladni pozadavky

spole¢nosti Ehrmann Sttibro s.r.o.

2.2.3 Typ dat

Pomoci zvolené vyzkumné metody budou sbirana a vyhodnocovana primarni data. Pro
doplnéni teoretického ramce budou vyuzita i data sekundarni, konkrétn€ interni informace
reklamni agentury Depot Design s.r.0., jiZ provedené vyzkumy veifejného minéni a ¢lanky

tykajici se tématu.

2.2.4 Vyzkumna metoda

Za vyzkumnou metodu bylo vybrano dotazovani, konkrétn€ individuélni jednorazové
zprostiedkované dotazovani pomoci vytvofeného dotazniku v elektronické podobé.
Dotazovani bylo zvoleno proto, jelikoz je tfeba ziskat potfebné informace o lidském
vnimani, tedy je nutné zaznamenat respondentovy vypovédi a ty nasledné generalizovat.
Dotaznik je vhodny pro hromadné ziskévani udaji a je zde moznost koncipovat otazky tak,
aby zhodnotily zvolené hypotézy. Elektronické dotazovani je velmi rychlé a relativné malo

naro¢né na material.

2.2.5 Dotaznik

Dotaznik, jenz byl vytvotfen jako Sestistrankovy dokument aplikace Microsoft Office
Word 97-03, ¢ita celkem 29 otazek, jejichz vyplnéni trva jednomu dotazovanému do 10
minut (viz Ptiloha ¢. 6 — Dotaznik). Struktura dotazniku je zformulovana do tfi ¢asti. Do
vstupni Casti je zahrnut cil dotazniku, Zadost o vyplnéni a vysvétleni postupu. Druha ¢ast je
reprezentovana otazkami tykajicimi se dané problematiky (faktografické udaje, obliba
konkrétnich prvki, asociace, porovnani...). Tato ¢ast je tvofena otazkami uzavienymi

(otazky dichotomickeé i s rozsifenou volbou), polozavienymi (s moznostmi vepsani nadzoru
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do tadku) a zcela otevienymi (Hendl, 2004). Né&které otazky souviseji s vlozenymi
grafickymi navrhy. Posledni ¢ast je vénovana pod€kovani respondentovi za spolupraci.

Dotaznik je koncipovan tak, aby vstupni otazka vyfadila nevhodné subjekty vyzkumu.

2.2.6 Sbér dat

Dotaznik byl rozeslan 35 zamérné¢ vybranym kontaktnim osobam v emailu. Tento
vzorek byl pozadan o vyplnéni dotazniku, zaslani zpét a také o preposlani co nejvétSimu
mnozstvi dalSich osob. Jednd se o vybér respondentli z populace na zaklad¢ dostupnosti a
vyhodnosti s oporou vybéru (Herzmann, Novak, Pecdkova, 1995). Vybér ostatnich
respondentl zavisel na ndhodé€. Po ukonceni doby sbéru bylo k dispozici 94 vyplnénych
dotaznikii. Dotazniky netplné nebo chybové (napf. vice odpovédi v dichotomickych
otazkach) byly vyfazeny. Dal$i byly odstranény diky vstupni otazce. Po kontrole validity
bylo pro potitebu vyzkumu vyuzito 78 dotazniki.

Ctyii vyti§téné verze byly s respondenty z vyssi vékové skupiny (60 let a vice)
vyplnény formou osobniho dotazovéni (respondenti sami Cetli a vyplilovali dotaznik) tak,

aby nedoslo ke zkresleni udajt oproti zbyvajici ¢asti dotazovaného vzorku.

2.2.7 Proménné

Proménné nebo také znaky jsou charakteristiky prvkl zakladniho souboru (Hendl,
2004). U tohoto vyzkumu jsou diilezité proménné napiiklad frekvence nakupu jogurti, veék
¢1 pohlavi spottebitele. Data pak tvoii aktuadlni hodnoty zvolenych proménnych. Znaky
mohou mit rizné obmény, varianty. Ty se vyjadiuji nej€astéji slovné nebo cCiselné. Slovni
proménnou je napiiklad preference vyrobku s variantami &esky, zahrani¢ni. Ciselnou pak
muze byt Cetnost koupé jogurtu za tyden s variantami 5, 3, 2 ... .Tyto ¢iselné proménné
nabyvaji jen oddélenych hodnot, nazyvame je nespojitymi. Spojit€ proménné mohou
nabyvat libovolnych hodnot z urcitého intervalu (Herzmann, Novéak, Pecdkova, 1995),
napiiklad hodnoti-li dotazovani preference ptfi nakupu vyrobkiu cislem z intervalu 1
(vlastnost nejvice typickd) - 5 (vlastnost nejméné typicka).

Pomoci otazek kladenych v dotazniku byly zjiStény dva druhy proménnych.

Kategoridlni proménné (pohlavi, v€k, dosazené vzdélani, bydlisté) poslouzi k zatazeni
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respondentt do jednotlivych kategorii a rozsifeni informaci o sledovanych znacich v ramci
kazdé kategorie. Oblibenost a preference jsou vyjadieny dle méfitelnych proménnych
(Herzmann, Novak, Pecakova, 1995). Tyto poznatky jsou analyzovany, aby z nich

nasledné byla vytvofena zprava o vysledcich vyzkumu.

2.2.8 Metody analyzy dat

Bylo ziskano 82 vyplnénych dotaznikli po 29 otdzkach, bylo tedy sledovano 29
proménnych. Ke zpracovani bylo pfipraveno 2378 tdaji. Po dobu pfijimani dotazniki byla
data pribézné vepisovana do ptredem ptipravenych tabulek v aplikaci MS Excel. Nazory
respondentl z 5 otevienych a 1 polozaviené otdzky byly shrnuty a vepsany na samostatny
list, aby nasledné¢ ve vyhodnocovani doplnily data kvantitativni. Ostatni otazky byly
vyhodnoceny pomoci popisné statistiky.

U vétsiny otdzek méli respondenti moznost vybrat a oznacit kiizkem vzdy jen jednu
nabizenou variantu, proto se po sbéru dat mohly lehce vytvofit absolutni cetnosti
jednotlivych hodnot, jejichz soucet byl roven poétu dotazovanych. Aby bylo mozné
porovnavat soubory s riznym rozsahem, byly dale absolutni cCetnosti prevedeny na
relativni Cetnosti. Jednorozmérné rozdéleni Cetnosti poslouzilo k procentuelnimu vyjadieni
konkrétnich hodnot. Rozdé€leni Cetnosti bylo vepsano vzdy vedle kazdé proménné. Vztahy
mezi dvéma proménnymi byly zjiStény pomoci sekunddrniho tiidéni a zhotoveni
dvourozmérnych kontingen¢nich tabulek relativnich ¢etnosti.

V otazce ¢islo 7 jsou respondenti pozadani, aby urcili potfadi preferenci pfi ndkupu
jogurtd. Takovéto objektivni uspotfadani kategorii se nazyva ordinalni Skala (Herzmann,
Novak, Pecdkova, 1995). VSechny vypovédi byly vepsany do tabulky, kde kazdy fadek
obsahoval udaje jednoho respondenta a kazdy sloupec data pro jednu proménnou. Tato
data byla zpracovana pomoci charakteristiky polohy — aritmetického primeéru. Proménnou
s nejmensim vyslednym cCislem Ize hodnotit jako nejvice preferovanou. Jelikoz je pro tento
vyzkum zasadni, jak spotfebitele pii vyb&ru ovliviluje design vyrobku, byla pro tuto
proménnou zhotovena tabulka relativnich Cetnosti, ktera nastini, jakd dileZitost je mu
pfisuzovana.

Stanovené hypotézy byly vyhodnoceny pomoci jednovybérového parametrického testu

o shode¢ relativnich Cetnosti. Tento test byl vybran, protoZe jsou porovnavany cetnosti a 1ze
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jej uplatnit jiz pro vzorek citajici 50 respondentli. Byly stanoveny dvé hypotézy -
testovana (nulovd) H, a alternativni A, ktera nastava, jestlize testovana neplati. Testovani
probéhlo na hladin€ vyznamnosti a = 0,05. Veli¢ina ,,n,« pfedstavuje pozadovanou Cetnost,
,fi cetnost zjisténou, ,,n“ je rozsah vybérového souboru. Vysledek ziskany dle vzorce pro
vypocet kritické hodnoty ,,u” byl porovnan s vysledkem tabulkové hodnoty ,,u,“ a na
zékladé toho byl stanoven zavér - pfijeti i vyvraceni testované hypotézy (Rezankova,
2007).

Byla také zkoumana zavislost mezi dvéma kvalitativnimi znaky, které nabyvaji pouze
dvou obmén (alternativni). Vysledky tfidéni byly uspotfadany do tzv. asociacni tabulky.
Zavislost podilu prvku se znakem ,,b* na podilu prvku se znakem ,,a* byla zjisténa pomoci
asociacni pfimky a rovnice pro regresni koeficient. Tésnost této zavislosti byla métena
Yuleovym koeficientem asociace (SvatoSova, 2008).

Shromézdéné informace byly dle potfeby vyhodnocovani prezentovany pomoci tabulek

a grafickych metod, které jsou vhodné pro ukdzani SirSich kvalitativnich vlastnosti dat

(Hendl, 2004). Pro n4dzorné rozlozeni tidaji byly vyuzity grafy sloupcové.
2.2.9 Kone€na zprava o vyzkumu
Cely vyzkumny proces byl zavrSen vlastnim zhodnocenim problematiky. Byla

provedena diskuze a zavér o naplnéni ¢i nenaplnéni dané hypotézy a subjektivni vyjadieni
k vysledku.
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3 Psychologie a reklama

3.1 Vznik reklamy a jeji historie

Pojem reklama pochazi ze slova latinského plvodu: ,reclamare® (Kobiela, 2009).
Vyklad slova je razny, dle Jitky Vysekalové by se dalo ptelozit jako ,,znovu kiicet®
(Vysekalova, 2007), dle slovniku medialni komunikace jako ,,znovu prodat* (Reifova
a kol., 2004), velky sociologicky slovnik nabizi vyklad slova ,,znovu podat* (Matikova,
Petrusek, Vodéakova, 1996) a prakticka encyklopedie zurnalistiky se ptiklani k opaénému
vyznamu “hlasité ¢i prudce odporovat® (Osvaldova, Halada, 2002). Pfestoze by se mohlo
zdat, Ze je reklama né¢im novodobym, modernim, jeji historie ma kotfeny jiz ve starovéku
a jeji vznik je neoddélitelné spjat se vznikem vyroby a obchodu (Vysekalova, 2007). Jiz
pred zacatkem naseho letopoCtu se prodejci snazili na trhu nabizet a prosazovat své
vyrobky ¢i sluzby (Kobiela, 2009) a byly vyuzivany rtizné vlastnosti zbozi k upoutani
pozornosti kupujicich (Vysekalova, 2007). Dle Jana Zemana je za nejstarSi inzerat
povazovan 3000 let stary papyrus pozadujici navraceni uprchlého otroka (Zeman, 1994).

Ve starovéku dochazelo k predavani informaci o moznosti koupé ¢i smény vyrobki
ustné, tedy verbalni komunikaci (Vysekalova, 2007). Pravé lidsky hlas byl v obdobi antiky
velice uspéSnym prosttedkem propagace (Kobiela, 2009). Velmi ziddanymi byli
profesiondlni vyvolavacdi, kteti vyhlaSovali vefejna nafizeni a davali lidem na védomi
dilezité novinky. Mezi hlaseni vkladali reklamy na zbozi, podobn¢ jako dnesni televize
nebo rozhlas (Vysekalova, 2007). Ve stfedovéku se pak s rozvojem obchodu majitelé
Zivnosti snazili upoutat pozornost vystavovanim zbozi a hlavné vyvésnimi §tity, na kterych
byly vétSinou znazornény symboly riiznych femesel a obchodu (Kobiela, 2009). U Sevce
bychom mohli spatfit botu, u feznika jitrnici. Tento projev by se dal povazovat za
predchiidce dnesnich znacek a ochrannych znamek. Také pomoci téchto obrazkl byla
pfekonana negramotnost vétSiny zédkazniki (Vysekalova, 2007).

Meznikem ve vyvoji reklamy je konec stredoveéku a vyndlez knihtisku (Vysekalova,
2007). Brzy poté, co vesel v povédomi Gutenbergiiv objev roku 1473, se v Evropé objevila
prvni tisténa reklama (Matikova, Petrusek, Vodakova, 1996) a déle také zacaly vznikat
prvni tisténé inzeraty a plakaty (Vysekalova, 2007). V 17. stoleti zacaly vychazet noviny
(Vysekalova, 2007). Knihkupci si zac¢ali uvédomovat, ze by mohli vyuzit tisk k propagaci
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svych dél (Kobiela, 2009) a tiskafi si vyhranénim prostoru pro tisténou reklamu zajistovali
svou neztratovost a pojistovali svij zisk (Vysekalova, 2007).

Zacatkem 19. stoleti zaCaly vznikat prvni reklamni agentury (Vysekalova, 2007) a rok
1842 je bran jako pocatek vzniku reklamniho pramyslu (Pincas, Loiseau, 2004). Reklamé¢
se tedy zacali vénovat specializovani pracovnici, ktefi vyuzivali celou fadu technickych
kulatych plakatovacich sloupech a muzeme mluvit 1 o vzniku ochranné znamky.
S rozvojem obchodni sité se vénuje pozornost vykladnim skiinim a reklamu bychom nasli
I na poStovnich znamkach, razitkach, karosériich automobilii, $titech domt ¢i na pouli¢nich
lampéch (Vysekalova, 2007).

Ve 20. stoleti uz jde vSe rdz na raz. Kazdy nové objeveny hromadné sdélovaci
prosttedek, jako je rozhlas, televize, internet, je vyuzivan nejen jako zdroj informaci, ale
také jako zpusob, jak Sifit obchod, propagaci a reklamu. Zacind se uplatiiovat zejména

individudlni tvofivost a prosazuje se pestrost a barevnost (Kobiela, 2009).

3.2 Uplatnéni psychologie v reklamé

Psychologické poznatky se v oblasti reklamy zacaly uplatiiovat jiz na zacatku 20.
stoleti (Vysekalova, 2007). Neexistovala vSak jasnd koncepce plisobeni propagace na
psychiku ¢loveéka a Slo tedy vétSinou jen o analyzu jednotlivych jevi ¢i jejich sledovani
(Komaérkova, Rymes, Vysekalova, 1998).

V prvni ¢tvrting 20. stoleti se zkoumala hlavné intenzita vyvolani pozornosti, coZ mélo
za nasledek, Ze propagacni prostfedky byly feSeny velmi napadité a origindlné. Ke zvyseni
pozornosti byly uplatiovany hlavné u inzerce teorie o ramovani inzeratu, jejich fazeni ¢i
opakovani (Vysekalova, 2007). Velmi se rozsifila dodnes zndma poucka AIDA, a také se
zaCaly vyuzivat teoretické zdklady uceni, role instinktl v lidském chovani a vyzkumy
sugesce (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998).

V druhé ¢tvrting 20. stoleti pak nachazime tii zakladni vyzkumné sméry. Prvni vyzkum
byl zaméfen na proces vnimani a na méfeni stupné zndmosti a znovupoznani. DileZitou
otazkou bylo, zda ma vryti reklamy do paméti vliv na prodej. Druhy vyzkum se vénoval

emotivnimu pulsobeni, zda se nam reklama libi ¢i naopak a jaky Uc€inek tim vyvola.
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Posledni vyzkum méfil vliv propagacnich prostiedki na nakup propagovanych vyrobkil
nebo sluzeb (Vysekalova, 2007).

V Sedesatych a sedmdesatych letech se psychologie orientuje na motivacni vyzkumy,
zaméeiené na postoje, které byly povazovany za hlavni ukazatele uspéchu marketingové
komunikace (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998). Osmdesatd a devadesata 1éta a pak
I pfelom stoleti a tisicileti jsou charakterizovana velkou zménou ve spotiebitelské orientaci
a razantné se zvysuje vyznam role znacky. V soucasnosti je diraz kladen na emocionalni
pusobeni reklamy, a to ve vztahu k pamétovym procesim, vnimani a vybaveni si

komunikovanych informaci (Vysekalova, 2007).

3.3 Model AIDA

Tento model zndzoriuje jednotlivé stupné Gcinku, kterymi jedinec béhem komunikacéni
kampané prochéazi. Tato poucka vznikla v USA koncem 19. stoleti, a i kdyZz existuji
modely moderni a propracovanégjsi, AIDA je velice ilustrativni a stala se zdkladem pro

dalsi teorie.

Jednotliva pismena znamenaji:

A jako attention (n€kdy téz attraction), coz znamena ptitahnuti pozornosti
I jako interest neboli vyvolani zajmu
D jako desire, zakaznikova touha po produktu

A jako action, znamenajici jednani, akce vedouci ke koupi (Vysekalova, 2007).

3.4 Diilezité psychologické pojmy

Vnimani

Vnimani by se dalo charakterizovat jako individudlni pfijimani a zpracovani obrazu
vngjSiho svéta, které probihd v zdvislosti na zkuSenostech a zaméteni kazdého clovéka
(Komaérkova, Rymes, Vysekalova, 1998). Clovék vnima a zpracovava podnéty ze svého

prosttedi podle toho, co je pro néj dilezité a atraktivni, jaké jsou jeho hodnotové orientace,
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potieby, z4jmy a cile (Vysekalova, 2007). Také zalezi na jeho védomostech, zpisobu
prozivani, stavu organismu ¢i na aktualni motivaci (Hubackova, Hanusova, Neumannova,
1981). Individualni vnimani je ovlivnéno ostatnimi lidmi ve skuping a stejn¢ tak socialnim
prostiedim a kulturou, ve které se narodil a byl vychovan. Vnimani reklamy muze byt
Vv odlisnych kulturdch zcela rozdilné (Vysekalova, 2007).

Reklama mutze ovlivnit chovéani ¢loveéka jen tehdy, projde-li procesem pfijimani (je
vnimana) a zpracovani (je pochopena, zafazena a uttidéna) (Vysekalova, 2007). Spotiebitel
tedy vyhodnocuje a kombinuje pfijaté informace s informacemi jiz ziskanymi a déle je
zpracovava (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998). Je-li obraz, propojujici aktudlni
poselstvi s minulymi vjemy, motivujici, pak reklama ptsobi na ¢lovéka pozitivné a je tu
podnét pro koupi zbozi (Vysekalova, 2007). Marketingové pracovniky hlavné zajima, co
upoutd pozornost spotiebitele a jak pfijaté informace interpretuje (Komdarkova, Rymes,

Vysekalova, 1998).

,.K vnimani reklamy slouzi nerovnomérné v§echny zakladni smysly:

1. zrak - veskera tisténa reklama, poutace, televizni reklama, darkové predméty...

2. sluch - ptedevsim rozhlasova, televizni reklama a reklama na videu

3. ¢ich - reklama na parfémy v ¢asopisech, reklama v misté prodeje

4. hmat - tisténa reklama s ukazkou materiald riznych struktur

5. chut’ - reklama na misté prodeje ve formé ochutnavek* (Vysekalova, 2007, s. 79).
Pozornost

Pozornost ¢loveéka je psychicky stav, ktery zajisStuje soustfedénost ¢lov€ka po urcitou

dobu na konkrétni jev (Rymesova, Chamoutova, 2008). Clovék si uvédomuje a reaguje jen
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je jeho vybérovost - selektivita. Pozornost zpisobi, ze ur¢ité podnéty vystoupi do popiedi

naSeho vnimani a jiné se stadhnou do pozadi (Vysekalova, 2007).
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Rozlisujeme pozornost bezdécnou (Vysekalova, 2007), kterd je vyvolana vlastnostmi
pfedmétu, jez jsou pro jedince vyznamné, a pozornost zamérnou, ktera je zalozena na
vlastnim chténi a umyslu soustfedit se (Hubackova, HanuSova, Neumannova, 1981).
Reklama je vétSinou vytvaiena tak, aby vzbudila pozornost bezdécnou. Zamérna pozornost
je veénovana reklamé napiiklad na internetu, kde lidé, ktefi néco aktivné shangji a maji
konkrétni ptedstavu, navstévuji prodejni katalogy. Reklama usiluje hlavné o to, aby
vyvolavala pozornost jako piislib néceho pozitivniho, aby davala predstavu Sance
k vyhod¢, kterou stoji za to prozkoumat a piipadné vyvinout dalsi usili pfi realizaci

(Vysekalova, 2007).

Pamét

Kazdé uceni muze probihat pouze na zaklad¢ paméti (Vysekalova, 2007). Pameét
z hlediska uceni v sobé zahrnuje procesy zapamatovani, uchovani a znovuvybaveni si
ur¢ité minulé zkuSenosti (Hubackova, HanuSova, Neumannova, 1981). Pro reklamu je
tento proces znovupoznani velice dilezity, nebot si potenciondlni zdkaznik vybavi
informace o produktu ulozené v paméti. Tomu napomahaji také asociace - spojeni, ktera
vznikaji diky tomu, Ze si nase psychika vytvari vzajemné provazany systém poznatkii
(Vysekalova, 2007).

Kazdy ¢lov€k ma odlisnou kapacitu paméti, ale dala by se najit urcitd obecnd pravidla,
kterd plati pro vSechny lidi v prib¢hu celého Zivota. Tak napiiklad: 1épe se pamatuje
logicky sled dé&jii nez jména, nazvy, ¢isla ¢i symboly, a je-1i reklama na pokracovani (tzv.
serial), vyvolava pozornost, napéti a oCekavani. Také je-li reklama spojena s n&jakym
emocionalnim prozitkem, uchovava se v paméti 1épe. Obecné si ¢lovék pamatuje zajimavé
a vyznamné informace a také informace, které uZz v paméti ma a mize si je doplnit ¢i
roz§ifit. Pfesn€ na tomto principu spociva dlouhodobé utvareni image znacky vyrobce nebo
znaCky produktu. Poslednim dualezitym faktorem je opakovani, které zvySuje
pravdépodobnost uchovani si poznatkil v paméti. Pfikladem by mohla byt kazdodenni
chiize kolem stejného billboardu. O princip opakovani se také opiraji reklamni pfedméty,
které Casto pouzivame, a které nesou logo inzerenta (napiiklad tuzky, otvirdky na pivo,

zapalovace, zalozky do knih, atd.) (Vysekalova, 2007).
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Motivace

,»Z tohoto hlediska mizeme reklamu definovat jako soubor stimulacnich prostfedk,
s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat motivaci ¢lovéka™ (Vysekalova, 2007, s. 105).
Podnéty maji vyvolat v ¢lovéku aktivitu - nejéastéji nakup néjakého zbozi. V prostiedi
pfesyceném podnéty, které cloveka stale k né¢emu vybizeji, je ale tézké podnitit motivaci
dostate¢né silnou a také vytrvalou, aby piekonala ¢asové obdobi od kontaktu s reklamou

do samotného nakupu (Vysekalova, 2007).

3.5 Marketingové komunikace

3.5.1 Teorie komunikace

Slovniky definuji komunikaci jako napiiklad “proudéni informaci z jednoho bodu (ze
zdroje) k druhému (k piijemci)“. Avsak Cesky jazykovédec, profesor Karel Hausenblas
(1971) definoval tento pojem nejen jako proudéni informaci, ale i podileni se na celku
komunikace a na povaze ¢i dopadu zpravy tfeba jen tim, ze jsme pfitomni. ,,Ne&kteti
psychologové rozuméji komunikaéni vyménou jak sd€lovani, tak sdileni* (Vybiral, 2005,
s. 1). ,,JJde o proces, jimz lidé ptedavaji informaci, ideje, postoje a emoce jinym lidem*
(Nakonecny, 2009, s. 11). Kazdé kultufe je vlastni urcity systém komunikace, ktery
zahrnuje jazyk, gesta, zptisoby vyjadifovani a chovani, které¢ mize byt jinym kulturdm cizi.
Rozeznava se komunikace verbalni (mluvend a psand tec), meta komunikace (hlasova
intonace atd.) a nonverbalni (tzv. fe¢ téla). Ktomu se také poji komunikace

prostfednictvim obrazi, znakti a symbolt (Nakone¢ny, 2009).

Prubéh komunikaéniho procesu byl charakterizovan jiz vice nez pred pul stoletim, a to

timto zpusobem:

Kdo Fika — co Fikd — jakymi prostredky — komu — a s jakym ucinkem.

(Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998).
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Prvky komunikace:

1. Odesilatel (komunikator) je cloveék nebo skupina lidi, ktefi se podileji na produkci
projevi, urcenych k Sifeni jednotlivymi médii. V oblasti reklamy, jsou to vétSinou

pracovnici reklamnich agentur (Vysekalova, 2007).

2. Zprava (sdéleni) je urcity souhrn informaci, které¢ by mély u piijemce vyvolat
psychické procesy, které odpovidaji zaméru odesilatele. Kazda zprava je slozena
z materidlu (barvy, tony, apod.), dalsi vrstvu pak tvoii obsah a forma projevu.
| osobnost piijemce je velmi dilezitd, protoze riizni lidé mohou na stejnou zpravu

reagovat rozdilné (Vysekalova, 2007).

3. Médium (informac¢ni kanal) ovliviiluje proces hromadného sdélovani
(Vysekalova, 2007). Pti vybéru média se rozhoduje, jaky je pozadovan dosah,
s jakou frekvenci by se lidé s reklamou méli setkavat, a jakého se chce dosdhnout
ucinku. Déle se samoziejmé berou v tivahu finance, jelikoz jednotlivd média jsou
ruzné¢ drahd andklady jsou zavislé na tom, jak velka je cilova skupina (Hes,

Regnerova, Hruba, 2004).

Z hlediska dosahu rozdélujeme média na:

. Masova, zasahujici Sirokou vetejnost (TV, rozhlas, noviny a ¢asopisy, kino)
o Specificka, s lokalni pisobnosti (billboardy, mantinely, obaly, vykladni skiin¢)
(Hes, Regnerova, Hruba, 2004).

Z hlediska pusobeni na emoce rozdélujeme média na:

° Horka, ptisobici intenzivné na emoce (TV, rozhlas, kino, dealer)
o Chladna, s omezenym piisobenim na emoce (noviny, ¢asopisy, obaly, billboardy)

(Hes, Regnerova, Hruba, 2004).
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4. Prijemce (komunikant, recipient, cilova skupina) je bran jako osobnost, ktera
ma individualni postoje, nazory a kritéria hodnot. Je to ¢len skupiny, pro které¢ho
plati rizné hodnoty, nebo ¢len spole¢nosti s ur¢itymi zakladnimi rysy (Vysekalova,

2007).

5. Komunika¢ni Sum je tvofen jak vné&jSim prostiedim, tak osobnosti
a psychologickymi charakteristikami odesilatele a pfijemce (Komarkova, Rymes,

Vysekalova, 1998).

3.5.2 Marketing

Vyvoj marketingu je nerozlu¢né spjat s rozvojem trhu, kdy se postupné vyvijel i soubor
¢innosti, které zabezpeCovaly vyrobu a prodej zbozi podle trznich podminek (Vaculik,
2001). Prvopocatky marketingu tedy spadaji do prvnich dvou desetileti tohoto stoleti
(Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998) a tehdy byl tento soubor aktivit pojmenovan
souhrnnym ndzvem marketing (Vaculik, 2001). V obdobi po druhé svétové valce se rozsitil
z USA 1 do ostatnich zemi s vyspélou ekonomikou (Komarkova, Rymes, Vysekalova,
1998).

Dle Philipa Kotlera neni zakladnim problémem dne$nich podnikti nedostatek zbozi, ale
naopak nedostatek zakaznikl. VéEtSina vyrobnich odvétvi vyprodukuje mnohem vice zbozi,
nez vibec spotiebitelé mohou koupit a nadvyroba je pak dusledkem velké konkurence.
Konkurenéni podniky, které se zoufale snazi prilakat zdkazniky, sniZuji ceny a nabizeji
rizné vyhody, avSak tato strategie v konecném dusledku zplsobuje spiSe nizs§i zisky
a upadky jednotlivych podnikl. ,,Odpovédi na otdzku, jak konkurovat jinak neZz
prostfednictvim ceny, je marketing® (Kotler, 2003, s. 11).

Marketing se da povazovat za jednou z hlavnich disciplin, kterymi se podnik zabyva
(Vysekalova, Mikes, 2007). Je definovan jako takovy zplsob podnikani, kdy se podnik
vyslovené orientuje na uspokojovani potieb zdkaznikd (Hes, Regnerova, Hruba, 2004),
prodej neni nejdilezitejsi ¢asti (Kotler, 2001). Dle Kotlera ptfedstavuje marketing oddéleni
vyrabe¢jici zdkazniky (Kotler, 2003) nebo také uméni nachazet a udrzovat si stavajici
zakazniky (Kotler, 2002). Vyznamnou roli zde hraji jevy, jakymi jsou spotifebni chovani

azivotni zpusob spotiebitele. Pii jejich poznavani jsou dualezité discipliny, které se
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zabyvaji analyzou chovani, zejména psychologie, antropologie, sociologie ¢i pedagogika

(Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998).

Psychologie nabizi tfi okruhy poznatku, které pfispivaji k pochopeni a predvidani

spotfebniho chovani lidi a jejich zpusobu ziti:

1. Osobnost ¢lovéka a jeho psychické vlastnosti a procesy
2. Jedinec v malé socialni skuping s orientaci na vyznam skupinovych vlivi
3. Jedinec v sirsich socialnich spolecenstvich v souvislosti s pisobenim vlivu kultury

(Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998).

Marketingovy proces zac¢ind odhadem potieb spotiebiteld a také vytvarenim predstavy
0 produktech nezbytnych k jejich uspokojeni. Kon¢i pak pravé plnym uspokojenim potieb
spotiebitell, ke kterému muze dojit i delSi dobu po prodeji (Vaculik, 2001). Marketing
tedy studuje potieby, pfani a problémy zdkaznika, a teprve az pak vyviji konkrétni
vyrobek, vychazi tedy z prizkumu trhu (Hes, Regnerova, Hruba, 2004). V dneSni dobé
spotiebitelé pozaduji od vyrobct kvalitni zbozi za pfijatelné ceny, dobrou servisni sluzbu,
prijemné a kvalifikované prodavace, Siroky sortiment vyrobkii a mnoho dal§iho (Vaculik,
2001). Velice dulezité je komplexni chapani vyrobku. Vyrobek neni nakupovan jen proto,
aby uspokojil zékladni funkci, ale souc¢asti jsou i prvky pro rozhodovani koupé (mluvime
0 cibulovém modelu vyrobku, ktery zahrnuje jak fyzické a chemické vlastnosti, tak
I design, styl, znacku, kvalitu, zaruku, servis, instalaci ¢i prodejni sluzby) (Hes, Regnerova,
Hrub4, 2004). Uvadi se devet praktik uspéSné marketingové strategie: vitézit pomoci vyssi
jakosti, lepsich sluzeb, nizsich cen, vysokého trzniho podilu, individualnich uzpisobeni
a uprav, neptetrzitétho zdokonalovéani produkti a vyrobkovych inovaci, vstupu na vysoce

rustové trhy a prekondvani ocekavani zdkaznikt (Kotler, 2002).
3.5.3 Marketingové a prodejni pojeti
Marketing lidé pomérné ¢asto zaménuji s prodejem, ale marketing a prodej jsou témef

protiklady (Kotler, 2003). A dale dle profesora Kotlera: ,,Marketing neni uménim, jehoz

cilem je najit chytry zplsob, jak se zbavit toho, co vyrobite. Marketing je uménim, jak
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vytvaret skutecnou hodnotu pro zakaznika. Zakladnimi hesly marketingu jsou jakost,
sluzby a hodnota“.
Marketingovy pfistup se vyrazné¢ odlisuje od Cisté orientovaného prodejniho piistupu,

zékladni rozdily jsou uvedeny v nésledujici tabulce:

Tabulka ¢. 1 — Rozdily prodejni a marketingové koncepce

prodejni koncepce marketingova koncepce
diraz na produkt diraz na potieby zakaznika
nejprve vyroben produkt, pak nejprve zjistény piani a potieby
hledany cesty prodeje zakaznika, pak hledani cesty vyroby
produktu
management se orientuje na management se orientuje na vytvoreni
prodejni polozky zisku
zisk pomoci prodejniho pfistupu | zisk pomoci uspokojovani potieb
a prani

Zdroj: (Hes, Regnerova, Hruba, 2004).

3.5.4 Nastroje marketingové komunikace

K nastrojiim vyuZzivanym v rdmci komunika¢niho mixu je mozno v §irSim pojeti zatadit
vSechny formy komunikace, které pfispivaji k dosaZeni urcitych zaméri, cild, tedy
k propagaci (Vysekalova, 2007). S jistotou lze fici, Ze komunikace s propagaci patii mezi
nejdulezitéj$i marketingové dovednosti (Kotler, 2003).

Propagaci lze chapat jako komunikaci mezi firmou a zdkaznikem (i potencidlnim),
jejimz principem je sdélit zdkaznikovi vyhody nabizeného produktu a pfimét zédkaznika
k jeho koupi, neboli vnutit se (Vysekalova, 2007). Jedna se o zdmé&rmné plsobeni na urcity
objekt ¢i cilovou skupinu, kde snahou je zaplsobit na vytvafeni postoji a navyki
vedoucich k zddoucim cinnostem. Rozhodujicim psychologickym cilem je ovlivnéni
chovani (Komarkova, Ryme§, Vysekalova, 1998). Jestlize ale propagace neupoutd

pozornost vefejnosti, nemize byt U¢inna (Kotler, 2003). Proto musi marketingovi

29



pracovnici neustdle zkoumat, co je pro cilovou skupinu zajimavé a ¢emu bude vénovat

pozornost, aby mohli pfijit s taktikou, jak nejlépe zakaznika upoutat (Kotler, 2003).

Soudasti propagace muze byt:

¢ reklama (advertising)

e osobni prodej (personal selling)

e podpora prodeje (sales promotion)

e prace s vefejnosti (public relations)
e primy marketing (direkt marketing)
e sponzoring

e nova média (new media) (Vysekalova, 2007).

Vsechny komunikacni nastroje mohou efektivné pisobit jen tehdy, jsou-li koncipovany
jako soucast celé marketingové strategie, zamétené na uspokojovani potieb cilové skupiny.
V soucasnosti se marketingové komunikace rychle rozvijeji astale vznikaji nova
specializovand odvétvi, ale ve vSech ptipadech jde o stimulaci spotiebitele plisobenim na

jeho pozornost a emoce (Vysekalova, 2007).

3.5.5 Reklama

Reklamu je moZno povazovat za mimofadné vyznamnou slozku marketingové
komunikace, jelikoZ se s ni b&zny spotiebitel setkava nejéastéji. Casto je proto vytvaien
nazor, ze marketing je vlastn€ jenom reklama (Vaculik, 2001). V poslednich letech jiz ve
vetsin€ obort neni problém zbozi vyrobit, ale umét ho prodat a proto se reklama, ¢i
presn¢ji  komeréni komunikace, stala nezbytnou soucdsti marketingové strategie
(Vysekalova, Mikes, 2007).

»Pojem reklama je definovan jako urcitd neosobni forma komunikace firmy se
zédkaznikem prostiednictvim riznych médii (Vaculik, 2001, s. 174). Reklama je
nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodatstvi. Jeji funkci je informovat
spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zdkazniky a samoziejme se

snazit prodat nabizené zbozi (Vysekalova, Mikes, 2007). Ale sdélovat fakta neni jedinym
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cilem reklamy, dulezité je prodat urcité feseni nebo sen, oslovit touhy zakaznika (Kotler,
2003). Jak jednou fekl Napoleon: ,,Pokud chcete hypnotizovat davy, mluvte k jejich o¢im*
(Dupont, 2006).

podnétny apel (vyzvu) a vychazet z cile reklamy a jejiho ucelu. Podminkou efektivni
reklamy je i pfekonani fady vnitinich bariér v lidském vnimani a mysleni (Vaculik, 2001).
V prvni fad¢ musi spotiebitel pfekonat bariéru neznalosti propagovaného zbozi, druhou
fazi je poznani vyrobku a ve tieti fazi - pochopeni - si ¢loveék vytvaii o produktu urcité

minéni a zaujima k nému urcity postoj (Vaculik, 2001).

3.5.6 Zaméreni cilové skupiny

Ptizptisobeni sd€leni tomu, pro koho je urceno, je zakladem kazdé uspésné
komunikace, tedy i reklamy (Vysekalova, 2007). To znamena, Ze nejedna-li se 0 propagaci
pitné vody ¢i elektrické energie, je nutné vyhledat pfislusny segment populace na trhu,
tedy praveé potencidlni zdkazniky pro ur€ity produkt (Kobiela, 2009). ,,Uvédoméni si
odli$nosti riznych cilovych skupin umoziuje zformulovat reklamni sdé€leni takovym
zptisobem, aby vhodné zdlraznilo podstatné faktory, ovliviiujici nakupni chovéni‘
(Vaculik, 2001, s. 177).

Jednotlivé cilové skupiny Ize vyhodnocovat napiiklad z geografickych charakteristik,
prostfednictvim statd, kraji, okresd, regionli, meést, méstskych casti, apod. Déle lze
vychazet z demografickych charakteristik. To znamena, Ze se posuzuje dle pohlavi, veku,
rodinného stavu ¢i finanénich piijma (Kobiela, 2009). Napiiklad v minulosti byl marketing
orientovan ¢asto jen na muze a jejich predstavy. Po devadesatych letech 20. stoleti, diky
vSeobecnému hnuti za rovnost, zadal riist podet Zen v marketingu a médiich. Rada
spolecnosti si tak uvédomila, Ze o ndkupech rozhoduji pfevazné Zeny a ty si preji byt
oslovovany jinymi zpusoby (Healey, 2008). Pro vybér ptislusné cilové skupiny jsou
dilezité také psychologické znaky osobnosti ¢lovéka, jako je charakter a Zzivotni styl,
zpusob trdveni volného Casu, zkuSenosti, preference medidlnich produktii, zajmy... atd.
(Kobiela, 2009). Dale hraji roli Zivotni navyky a motivace a samoziejm¢ musime pocitat
S tim, Ze pfijeti reklamniho sdéleni mize byt ovlivnéno momentalni naladou (Vysekalova,

Mikes, 2007).
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3.5.7 Marketingovy mix

Tato kapitola fe$i, jaké proménné veliCiny, jaké nastroje a prostfedky a s jakou
intenzitou nasadit, aby bylo mozné dospét k pozadovanému cili (Hes, Regnerova, Hruba,
2004). Jedna se o vhodné skloubeni zakladnich nastrojti marketingu, jimiz jsou produkt,
distribuce, cena a propagace (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998). VSechny polozky
marketingového mixu jsou pouzivany k vydobyti ur¢ité pozice na trhu. Cilem je
dosazeni individualizace produktu, aby byl odliSovan od vyrobkd konkurencnich
a spotiebitelé mu dali prednost. Pfi tvorbé marketingového planu se Casto pouziva zdsada

4P (Hes, Regnerova, Hruba, 2004).

Model 4P :
o Product (vyrobek) — piedstavuje konkrétni vyrobek, ci/: vytvofit spravny vyrobek
. Place (misto) — pfedstavuje misto, zpisob a lhity prodeje, cil: dostat spravny

vyrobek na spravné misto
o Promotion (propagace) — propagace, reklama, public relations, cil: informovat
a podporovat prodej

o Price (cena) — cil: vhodné stanovit cenu (Hes, Regnerova, Hruba, 2004).

Model byva rozsifen na 8P:

. People (lidé)
o Physical evidence (vzhled)
. Processes (procesy vyrobni, skladovaci, prodejni)

o Phylosophy (filosofie) (Hes, Regnerova, Hruba, 2004).

3.6 Znacka, branding, logo

Dle amerického sémiotika Charlese Morrise (1901-1979) je lidska civilizace zavisla na
znacich a systémech znaka a lidskd mysl je od fungovani znakl neodd¢litelnd (Healey,

2008). Guru moderniho marketingu Philip Kotler mini: ,,Nejste-li znackou, jste jen
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zbozim®. A také némecky filosof Karel Marx (1818-1883) kdysi tekl ,,Lidé ¢ini vlastni
rozhodnuti o tom, kym byt, jak zit a co kupovat, ale za okolnosti vytvofenych reklamou,
marketingem a publicitou znacek”. Znacka je firemni stiibro a moderni marketing se bez
jejiho efektivniho vyuzivani neobejde. Znacky jsou pro nas piislib uspokojeni (Healey,
2008).

Pocatek této problematiky saha pfinejmensim do 11. stoleti. Davni kiizéci byli graficky
oznaceni nezameénitelnou znackou, z potopené lodi Titanic bylo vyloveno néadobi se
specifickymi znackami, existovaly mnohé symboly jako peceti a erby, které rozliSovaly
jednotlivé méstské Casti... Lze tedy konstatovat, ze uz v davné minulosti byly znamy

znac¢ky poznavaci, rozliSovaci a vlastnické (Kobiela, 2009).

3.6.1 Branding

Slovo ,,brand“ (znacka) pochazi ze starogermanského vyrazu brandr, coZz znamena
»vypalit“ (Kobiela, 2009). Tento vyznam je pouzivan doslovné, mluvi-li se napiiklad
0 znaCkovani zvifat, kdy se ukazuje, kdo je jejich majitelem. Obrazné¢ se hovori
0 brandingu tehdy, jsou-li minény vSechny atributy produktu, které zanechavaji v mysli
zakaznika trvalou predstavu (Healey, 2008).

Znacku predstavuje jméno, slogan, znameni, grafické ztvarnéni nebo symbol, ¢ili urcité
znaceni pro odliSeni od konkurenéniho zbozi. ,,V idedlnim ptipadé je postupné vytvaren
symbol, ktery nas prostfednictvim asociace pfivede k dojmu, Ze jde pravé o ty hodnoty,
které si vlastnik znacky preje prezentovat® (Kobiela, 2009, s. 5). Znacka vlastné¢ dava
jakysi pfislib prodejce, ze bude zdkaznikiim dodano zbozi s uritym souborem vlastnosti,
zarucenych funkci a sluzeb (Kotler, 2002).

Branding ovliviiuje mnoho uzitecnych véci a vSechny pomahaji zajistit uspéch vyrobku
nebo sluzby (Healey, 2008). Dokaze posilit dobrou povést, zvysit loajalitu, zajistit kvalitu
a také podpofit vnimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vySsi cenu.
»Kazdy kdo cestuje, si mlzZe v Praze, Nairobi ¢i Pekingu vSimnout turist, jak mifi
k McDonald’s a bez povs§imnuti mijeji vSechny vyhlasené mistni podniky* (Healey, 2008,
s. 10). Uprostied nezndmého totiZ vétsina lidi podlehne ldkani tomu, co znaji a s ¢im uz se
setkali. Dobra a hlavné vS§eobecné znama znacka v lidech vzbuzuje duvéru (Healey, 2008).

Niall Fitzgerald, feditel spolecnosti Unilever, kdysi poznamenal: ,,Znacka predstavuje
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studnici davéry, coz ma stale vétsi vyznam v dobé, kdy ohromné narGstaji moznosti

vybéru. Lidé chtéji své Zivoty zjednodusit.” (Kotler, 2003, s. 178)

3.6.2 Budovani zna¢ky

Budovéni znacky zac¢ina (kromé tvorby nazvu, loga, typografie a grafického manuélu)
u analyzy trzniho prostfedi, vyhledavani mezer na trhu v daném segmentu a u ur¢ovani
cilové skupiny. Dale pak prichazi ke slovu tvorba obalu, srovnavani s konkurenci,
pfiprava, realizace, vyhodnoceni reklamni kampané a nasledna distribuce produktd. Je
jasné, ze vytvoreni nové znacky je zalezitost dlouhodoba a v dnesni dobé velice nédkladna
(Kobiela, 2009).

Grafické teSeni by mélo respektovat potieby tradice a komunikaéni styl oboru, ve
kterém se ma uplatnit. Soucasti pfipravy je piesna specifikace predpokladaného uziti
znacky a nemén¢ dilezité je urceni jeji velikosti a barevnosti. Je nezbytné mit na paméti,
ze vytvorena znacka ziistane firmé jednou provzdy, nebo alespoii po dlouhd 1éta, proto by

rozhodné neméla byt feSena stylem podléhajicim modnim trendim (Kobiela, 2009).

3.6.3 Logo

Lidé se ve svém okoli orientuji hlavné pomoci vizudlnich podnétl. Identita znacky
proto vyzaduje vedle jména také graficky systém s centralnim elementem — logem. Logo
predstavuje charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu s prostiedim tak, aby vyvolal
V pozorovatelové mysli predstavu znacky, podnitil osobni zazitek a tento zazitek také
posilil v pfipravé na dalsi setkani (Healey, 2008). Efektivni logo dané znacky umoziuje

jednoznacnou asociaci produkti s firmou (Kobiela, 2009).
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Funkce loga jako soudast firemniho designu a celkové corporate identity by mohla byt

charakterizovana nasledovné:

e logo jako symbol — mutize se stat motivacnim faktorem a také slouzi jako vizualni

zkratka

e emocionalni funkce — tou se mini signal, na ktery lidé reaguji (Vysekalova, Mikes,

2007) a ktery zéaroven vyvolava v pozorovateli zadané asociace a emocionalni
reakce (Healey, 2008)
e informacni funkce — podéva informace a odliSuje firmu a jeji produkty od

konkurence (Vysekalova, Mikes, 2007).

Logo je vét§inou vniméano jako celek. Clovék zaznamenava jeho tvar a pomoci
asociaci, znalosti a zkuSenosti si vybavi informaci o firmé a produktu, jeho kvalité ¢i cené
(Vysekalova, Mikes, 2007). Maze mit také libovolnou formu. Nékterd loga jsou tvoiena
pouze slovy, jind maji podobu symbolu, dalsi obsahuji kombinaci obou. Kreativité se meze
nekladou, ma fadu tvarovych a barevnych variant (Healey, 2008). Diilezité je, aby se dalo
odlisit od svych konkurentt ve stejné kategorii a aby ho zékaznici poznali a spravné na n¢j
reagovali (Healey, 2008).

Dle slov designéra Paula Randa je ideélni logo jednoduché, elegantni, ekonomické,
pfizplsobivé, praktické a dobie zapamatovatelné (Healey, 2008). Dulezité je, aby se dalo
zmen$ovat az na minimalni velikost, aniz by ztratilo svoji zfetelnost a také schopnost

jakékoliv reprodukce, tfeba i na nepfili§ kvalitni papir (Kobiela, 2009).

Mezi pozadavky na dobré logo se fadi:

e Rozpoznatelnost
e Pozitivni emocionalni reakce
e Jasny vyznam

e Subjektivni pocit obeznamenosti (Vysekalova, Mikes, 2007).
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3.6.4 Logo jako symbol

Slovo symbol pochazi zifeckého ,,samballein®, coz v piekladu znamena spojovat
dohromady. V tomto smyslu je symbol spojovacim elementem, bez jehoZz i¢asti nejde nic
pochopit ani sdélit. M4 velké moznosti zprostfedkovani a analogie (Benoist, 1975). Také
nic ndmi nemtze byt pochopeno, aniz by to nevyvolavalo nékterou z naSich vzpominek,
protoze kazdou informaci srovnavame s jiz piijatymi fakty v nasi paméti. Jak prohlasil
Diderot: ,,Slovo bolest zacina néco znamenat az ve chvili, kdy nasi paméti pfipomina pocit,
ktery jsme zakusili“ (Benoist, 1975, s. 13).

Firmy si nechavaji vypracovat loga a abstraktni symboly, které jsou lidem divérné
znamé akteré v nich vzbuzuji ur€ité emoce. Naptiklad vyobrazeni skaly v logu pro
pojistovnu naznacuje, ze tato spolecnost je pevna, solidni a spolehliva (Kotler, 2002).
Nékteré symboly pak maji hlubsi vyznam. ,,Psycholog Carl Jung (1875-1961) se dival na
hvézdu jako na symbol duchovni casti psyché, té slozky osobnosti, kterd preziva smrt.
Proto logo, jez obsahuje hvézdu, mlize byt podvédomou piipominkou nasi touhy po
nesmrtelnosti“ (Healey, 2008, s. 90). Dle Benoista je zase hvézda symbolem
privilegovaného postaveni (Benoist, 1975). Logo samo o sob¢ je jen znak, svij vyznam
ziskava teprve v pribéhu své existence, kdy jej obohacuji piibé¢hy a zkuSenosti. Firma
muze logo ¢asem zménit, ale vzdy by si mélo udrzet spojeni s vniménim znacky v myslich

zakazniki (Healey, 2008).

3.7 Tvorba efektivni reklamy — loga

Vse musi byt zaméfeno na to, aby byla oslovena cilové skupina lidi, aby porozuméla
a prijala urcité sdéleni ¢i ,,poselstvi®. Je nutné si ud¢€lat piehled jednotlivych elementt,

které jsou pii tvorbé takového sdéleni k dispozici (Vysekalova, Mikes, 2007).

3.7.1 Obrazy

Zijeme ve svété, v némz hraje hlavni roli vzhled a image, a proto je pro tviirce reklamy

vvvvvv

prvka, jelikoZz, jak tvrdi praktici reklamy u néas 1 v zahrani¢i: ,,co vidite, tomu véftite*
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(Vysekalova, Mikes, 2007). Lidé komunikuji prostfednictvim obrazii mnohem déle nez
pismem, diky tomu jsou realistické znacky povazovany za nejmocnéjsi prvky komunikace
znaCek (Healey, 2008). ,Prizkumy ukazaly, ze reklamy, kde pievladaji obrazky, si
zapamatuje o 41% vice ¢tenafii nez ty, jimz dominuje text™ (Dupont, 2006, s. 95).

Obrazy jsou vnimany jako prvni (Vysekalova, 2007). Zachyti-li lidské oc¢i urcity obraz,
prvnim médiem, které piijatou informaci ulozi, je smyslova pamét. Z té¢ pak informace
putuje do paméti kratkodobé. Tam je ohodnocena jako negativni nebo pozitivni a prave
odtud prameni dulezitost prvniho okamziku, prvniho vjemu, prvniho pohledu. Pokud je
informace posilena, je dale v¢lenéna do paméti dlouhodobé a je tieba ji znovu podporovat,
aby nezapadla a neztratila se v siti asociaci (Vysekalova, Mikes, 2007).

Obrazy jsou zpracovany a osvojovany velmi rychle. Vytvateji urcitou naladu a maji
afektivni u¢inek, také proto jsou 1épe zapamatovatelné nez slova. Dokazou zprostiredkovat
vice informaci v krat§im ¢ase a zachycuji soucasné vice vyznamovych elementli. Obrazy
na pohled pfijemné navic podporuji pozitivni postoje k reklamé (Vysekalova, 2007).
Davaji dohromady symbolické prvky, které pak prendseji svilj vyznam do predméti,
S nimiz jsou spojovany (Dupont, 2006). Naptiklad damy sdhnou po parfému Obssesion,
aby ziskaly stejnou schopnost svadéni, a stejn¢ tak muzi nasednou do vozu Beetle, jen aby
si uzili druhé mlédi, které jim evokuji barvy reklamniho plakatu (Dupont, 2006).

Vyzkumné poznatky i1 zkuSenosti ukazuji, ze obrazové predstavy jsou jendim
¢tyfech jevech — efekt potfadi (elementy, které vnimame jako prvni, si 1épe zapamatujeme
I vybavime), aktivacni efekt (ve srovnani s textem vzbuzuji obrazy vEétsi vnitini aktivaci),
pamétovy efekt (obrazy zistavaji v paméti Iépe a déle nez slova) a ovliviiovaci efekt (ten

je zalozen na ovlivnéni chovani lidi a emocionalnim pfijeti znacky) (Vysekalova, 2007).
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Obrazy v lidské mysli vyvolavaji:

e Volné obrazové asociace — vytvareni spojitosti
Naptiklad spojeni prostorové: ,,Philip Morris nechal své cigarety krouzit kosmem*™
(Vysekalova, 2007, s. 150)

e Obrazové analogie — souvislosti s predmétem srovnani, tedy s cilem
Naptiklad: auto Ford je doprovazeno stinem kon¢ s cilem, aby ono auto bylo chapano jako
rychly zavodni kan

e Obrazové metafory — predméty jsou si po urcité strance rovny
Naptiklad: produkt lezici mezi klenoty v pokladnici ma byt chapan jako opravdovy klenot
mezi produkty (Vysekalova, 2007).

Je znadmo, ze Casovy usek, po ktery lidé vénuji inzeratu pozornost, trva primérné dvé
vtetfiny. Proto by obraz nemé¢l obsahovat prvky, které by odvadély pozornost od zakladniho
reklamniho poselstvi. Pfi tvorbé reklamy je velmi u¢inné pouzivat obrazy, které se vztahuji
k lidskym potiebam, pfanim nebo zajmum, nebot’ plisobi pozitivné na nasi aktivaci

(Vysekalova, 2007).

3.7.2 Slova

Bylo vyzkouméno, Ze texty reklam ¢te 10% lidi. Maze se to zdat jako malé ¢islo, ale
tato skupina ctendii obvykle obsahuje urcity pocet potencidlnich zdkazniki (Dupont,
2006). Jak tika Steve Hayden, pfedseda kreativniho oddéleni: ,, Tistény text mize byt tim
nejmocnéj$im prodejnim nastrojem, jaky si lze predstavit. Je to nejlepsi zpusob, jak sdélit
néjakou informaci. Skvély text se mize dotknout srdce a zarovei i hlavy* (Dupont, 2006,
s. 166). Mnoho podnikii proto ke svému firemnimu jménu Gspésné ptidava slogany nebo
charakteristické vyroky, které se pak opakuji vkazdém zvefejnéném inzeratu.
Zaznamenava-li Clov€k pravidelné takovyto slogan, ucinek je témét hypnoticky
a Vv podvédomi se pak vytvaii pfislusny image znacky (Kotler, 2002).

Reklama k sobé prvotné upoutava pozornost, a teprve az poté dochazi k identifikaci
produktu, a to tak, aby se na trhu vy¢lenil z fady ostatnich (Cmejrkova, 2000). Je nutné

podnitit zajem pozorovatele a k tomu je zapotiebi vyrobek pojmenovat a vytvofit zajimavy
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text. Ale takovym textem nebude ten, ktery hladce projde nasim sluchem, ale ten, ktery nas
zaskodi, prekvapi &i jesté 1épe - vyprovokuje (Cmejrkova, 2000).

Pii tvorbé sloganu nastupuje hra sjazykem. Slogan miize zaujmout svym rymem,
rytmem, nezvyklym spojenim slov, hfickou, pfirovnanim, necekanym pojmenovanim,
citatem, réenim & $okujicim obratem k adresatovi (Cmejrkova, 2000). Velice dilezity je
vybér vhodného stylu pisma. Tim se zabyva typografie a jeji integrita je nezbytna
u produkti s dlouhou zivotnosti, na které se zakaznik muze divat l1éta. ,,Pismo je od¢v,
ktery obléka slova, dava jim charakter, diiraz a jemnou, ale jasnou osobitost, jiz Ctenar
Casto vnima jen podvédomé* (Healey, 2008, s. 96). Pismo na lidi pasobi a vétSina z nich
posuzuje, zda je zajimavé, zdrzenlivé, staromddni, moderni, s ostrymi konturami, vkusné,
jasné €i Citelné (Healey, 2008). Neméné dulezity je 1 jazyk, ktery je v reklamé pouzit. Musi
byt pfedevsim srozumitelny, coz samoziejmé zavisi na cilové skupiné — na lidech, na které

je reklama zaméfena, ale i na textu samotném (Vysekalova, Mikes, 2007).

3.7.3 Jméno

Dtive, nez cokoliv jiného, potiebuje znacka jméno, podle kterého bude
zapamatovatelna a které o ni umozni hovotit. Dobré jméno je synonymem dobré povésti
a firmy, kterym se takové jméno povede vytvofit, maji za sebou polovinu prace na
marketingu a brandingu. Jak uvadi sanfranciska agentura specializujici se na tvorbu jmen:
»Jméno nejlepsiho vyrobku spolecnosti potfebuje nejméné propagace. Samo funguje jako
propagace® (Healey, 2008, s. 86).

Pti vybéru jména je dilezité dbat na to, aby mélo vhodny zvuk. Zvuky totiz nejsou
neutralni, ale vyvolavaji vnitini asociace. Napfiklad sojové mléko piihodné nazvané Silk
(hedvabi) asociuje s hladkosti a luxusem. Hacek je v tom, Ze se asociace kulturu od kultury
meéni. To, co lahodi usim francouzskym, mize znit podivné usim némeckym, a naopak.
Mnoho znacek doplatilo také na neinformovanost o jiném vyznamu v mistnim jazyce.
Cilem je tedy vytvofit sympatické jméno, které 1ze snadno vyslovovat ve vSech jazycich.
Obecné plati, ze by mélo byt krat§i a snadno zapamatovatelné, originalni, snadné na

pravopis a lehce rozlisitelné v zaplavé jmen ostatnich (Healey, 2008).
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3.7.4 Barvy

Celd komunikace je o to ucinné&jsi, pouziji-li se dalsi dilezit¢é symboly — barvy
(Komaérkova, Rymes, Vysekalova, 1998). Barvy totiz zprostfedkovavaji vizualni poselstvi,
umoziuji snadné€j$i vnimani a pochopeni komunikovaného sdéleni. Kazda barva v sobé
nosi urcity psychologicky obsah. Ten je zavisly na osobnosti ¢lovéka, na jeho vlastnostech,
zkusSenostech a také na jeho soucasném emocialnim stavu (Vysekalova, Mikes, 2007).
Pravé psychologicka stranka piisobeni barev na lidsky organismus je pfedmétem zkoumani
jiz od davnych dob (Healey, 2008). Uz tehdy se véd¢lo, ze barvy ovliviuji jak pocity, tak
I fyziologické stavy lidského organismu. Z psychologickych vyzkumu také vyplynulo, Ze
zpusob, jakym ¢lovék zpracovava vizudlni informace, je do zna¢né miry zavisly na jejich
barve (Vysekalova, Mikes, 2007).

Albert Kner, byvaly designér americké spolec¢nosti, mini: ,,Barva je nejrychlejSim
zpusobem vyjadieni emoci® (Smith, 2000, s. 421). Na preference barev maji vliv naptiklad
spojeni se silnymi emoc¢nimi zazitky ¢i psychosocidlni faktory, jako napft. veék ¢i pohlavi
(Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998). Dalsi vyzkumy dokézaly, ze lidé reaguji na
barvy predvidatelnym zplisobem a psychologové véri, ze nase zakladni chapani barev je
univerzalni (Healey, 2008). Modra naptiklad symbolizuje klidnou, uvolnénou atmosféru
(Vysekalova, Mikes, 2007). Lidé pti ni mysli na mofe, oblohu, vodu, vesmir, vzduch ¢i
cestovani (Dupont, 2006) a lze fici, Ze je tato barva velmi oblibena (Vysekalova, Mikes,
2007). Toto tvrzeni vSak nelze zobecnit, Paul Smith naptiklad udava, ze v franu modra
znamena nemravnost (Smith, 2000). Obliba ¢i odmitani uréitych barev je individualni
zélezitost, je ovlivnéna lidskym temperamentem, vzdélanim, zkuSenosti i kulturnim
a socialnim zazemim (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998).

S volbou barvy je spojeno nékolik uskali. Za prvé, jak uz bylo zminéno, musime
pochopit kulturné podminéné asociace nékterych barev. Vyvstava naptiklad otazka, zda je
tato barva pokladana v ptisluSné zemi za §tastnou? V zépadnich zemich neuvidime nevéstu
jinak nez v bilém, v Asii se vSak bilé odévy nosi na pohieb (Healey, 2008). Pro kazdou
znacku je tedy nutné, aby se globalizovala, zorientovala se v kulturnich rozdilech a bylo
zjisténo, zda barva vyvolava zadanou reakci (Healey, 2008).

Za druhé, je nutné se orientovat v oblasti fyzikalnich aspektd barevnosti. Re¢ je

0 grafickém designu a jeho vyraznosti, dynamickém napéti, Citelnosti, atd. Je znamo, Ze
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renesan¢ni umélci peclive vytridili barvy a sestavili pravidla zalozend na fyzikalnich
zakonech, kterd dosud uznavame. Barvy teplé jako Cervend, oranzova ¢i zluta vypadaji,
jako by vystupovaly z povrchu. Naopak modra, zelena, fialova vyvolavaji pocit jako by se
ztracely v pozadi. Je mozné tedy navodit pocit hloubky ¢i plochosti (Healey, 2008).
Zajimavé je, ze v ruském Pedagogickém institutu pfisli na to, ze vétsina lidi dokaze barvy
I citit. Vidéni bez o¢i neboli ,,biointroskopie” znamena, Ze i kiize ma jakousi schopnost
vidét. Naptiklad Cervena, zelend, a tmavomodra jsou brany jako barvy lepkavé (Smith,
2000). Spravnou kombinaci je mozno docilit rozdilu v Citelnosti 1 fady dalSich efektq,
napiiklad kontrastni tony zvySuji dynamické napéti obrazu (Komarkova, Rymes,
Vysekalova, 1998).

Mezi dalsi aspekty se fadi, jak ptisobi barvy na lidi. Nékteré uklidiuji, jiné maji efekt
opacny (Healey, 2008). Naptiklad modra ¢i zelend maji opravdu uklidiujici G€inek. Teplé
barvy, jako je Cervena, spiSe vzrusuji. Psychologové zjistili, Ze lidé si obrazy 1épe pamatuji,
jsou-li prezentovany v piirozenych barvach (Vysekalova, Mikes, 2007). N¢které vyrobky
jsou jednoznaéné spojovany s uréitym barevnym téonem a podle toho jsou pro lidské o€i
rozpoznatelné. Jako piiklad mohou byt uvedeny lehké druhy cigaret ¢i piva s nizS§im
obsahem alkoholu, které¢ jsou ladény spisSe do svétlejSich tonti (Vysekalova, 2007). Stejné
tak je nutné dbat na barevny kontrast. Barvy, které jsou protikladné v barevném spektru
(Cervena - zelena, Cernd — bild) maji nejvetsi rozliSovaci efekt (Vysekalova, Mikes, 2007).
Nékteré kombinace barev tvofi neoddélitelnou soucast image urcitych organizaci ¢i
instituci. Kombinace odstinu cervenohnédé a cCervené v Ceské spolecnosti asociuje
s Komer¢ni bankou. Cestovni kancelar Fisher je charakterizovana spojenim modré a bilé
(Vysekalova, 2007). Tvurci znacek by se méli zaméfit na vytvareni silnych barevnych
asociaci, jelikoz barvy mohou poslouzit jako mocna mnemotechnicka pomucka znacky a to
je velmi cenna zbran. Zde miiZze byt uveden piiklad restaurace McDonald’s a jejiho
,vlastnictvi zluté a Cervené barvy, znamé po celém svété (Healey, 2008).

Ani po vybéru vhodného barevného schématu vSak prace nekonéi. Dnes uzZ existuje
cela védni disciplina, ktera se zabyva tim, jak dosdhnout spravného barevného podani
v souvislosti s pouzitym médiem. Je zde totiz rozdil mezi barvami emitovanymi, napf.
z televizort, abarvami odrazenymi, ptedev§im z potisténych ploch. Lidé maji velmi

dobrou pamét’ na barvy a dokdzou rozpoznat 1 velmi jemné barevné rozdily. Jsou-li vSak
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ostatni prvky (pismo, grafika, vyraz) v souladu s o¢ekavanimi, zakaznici urcité odchylky

snesou (Healey, 2008).

3.7.5 Grafické motivy

Graficti designéfti Casto pfidavaji samostatny graficky motiv, aby podpofili celistvost
a harmonii vizualni identity. Naptiklad k posileni znalosti znacky vyuzivaji ramy, barevné
plochy, neobvykle usporadané miizky (Healey, 2008) ¢i dvourozmérny design (Smith,
2000). Kdyz byl napis casopisu National Geographic oramovéan zlutym obdélnikem,
zjistilo se, ze tento prvek nefunguje jen jako soucast designu, ale také jako perfektné
rozpoznatelné logo a znak. Taktéz oblouky jizZ zmiftlovaného McDonald’s byly ptivodné jen
architektonickym prvkem. Spole¢nost vSak pozd¢ji zaznamenala, Ze jsou pro zakazniky
mnohem zietelnéjSim poznavacim znamenim nez dosavadni maskot klauna nebo jiny
vizualni prostiedek (Healey, 2008).

Ve francouzském vyzkumu bylo dokazéno, ze pletovy krém ozdoben kolecky byl
Zenami vniman jako mnohem kvalitnéj$i nez stejny krém ozdoben trojuhelnicky. Proto je
ziejmé, ze linie a tvary jsou velice dulezité a ptispivaji k vyznamu konkrétni ilustrace ¢i
produktu. Né&které tvary evokuji pocit hutnosti, lepkavosti ¢i hmotnosti a jiné zas tekutosti

a lehkosti, stejné jako to dokdzou barvy (Dupont, 2006).
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4 Empiricky vyzkum

»Vyzkum je systematicky zpusob feSeni problémi, kterym se rozSifuji hranice
védomosti lidstva. Vyzkumem se potvrzuji ¢i vyvraceji dosavadni poznatky, anebo se
ziskavaji nové poznatky* (Gavora, 2000, s. 11).

Cilem vyzkumu je odpovidat na otazky vznikajici v nejriiznéjSich oblastech,
odstraniovat nespravné, netplné ¢i nedokonalé poznavani jevil, a tim snizovat nevédomost
lidstva. 1 v bézném Zzivoté se Clovék orientuje a rozhoduje zptisobem, ktery se podoba
badatelské ¢innosti. Lidé jsou schopni cilené ziskavat informace, analyzovat rizné situace
ze Zivota, popisovat sviij svét a nasledné si pak zodpovidat otazky o pti¢inach a nasledcich
téchto sledovanych udalosti (Hendl, 2004).

Jak se ale 1i$i pracovni postup vyzkumnikl od piistupti, které vyuziva clovek v bézném
zivoté? Za zékladni odliSnost by se dala povazovat systematicnost (Hendl, 2004). Aby
vyzkumnik problém vyieSil, musi si peclivé svou c¢innost naplanovat, postupovat
soustfedéné a vSe zopakovat pro ziskani presnéjSich vysledkl. Vyzkum se také tidi podle
uréitych pravidel a poznatky, které vyzkumnik ziskd, je vzdy moZzné podrobit kritice.
Védec musi byt schopen na konci svého vyzkumu osvétlit, jak ve své praci postupoval,
jakym zptsobem sbiral informace, jak se dobral vysledku a také vysvétlit jejich omezenost
(Hendl, 2004).

Kazdy jedinec fesi problémy cerpanim ze svych osobnich znalosti a zkuSenosti a je do
jisté miry ovlivnén spolecnosti a prostfedim, v némz se vyskytuje. RozliSuje, co se mu
Vv praktickém Zivoté osvédcCilo a co naopak ne (Hendl, 2004). UZzitecnost vyzkumu tkvi
V potvrzovani nebo vyvraceni poznatkl, které jsou dosud o jevu zndmé. Potvrzovani
poznatkl je nezbytné, protoZe realita se méni a lidské poznani ji musi dohanét (Gavora,
2000). A naopak se stavd, Ze co podle ,,zdravého rozumu* povazuje lidska bytost za
samoziejmé, vyzkum vyvrati (Hendl, 2004). Lidské poznani nikdy nebude uplné, i piesto,

ze se bude dale prohlubovat a zdokonalovat (Gavora, 2000).

4.1 Kvantitativné orientovany vyzkum

Diive nez bude pfistoupeno k samotnému vyzkumu, je dulezité vymezit si zakladni

charakteristiky kvantitativniho pfistupu.
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Kvantitativni piistup predpoklada, ze lidské chovani je do ur€ité miry méfitelné a Ize
jej i predpovidat (Hendl, 2004). Pracuje s udaji ¢iselnymi a je pouzivan, chceme-li néco
kvantifikovat ¢i zobecnit na populaci (Gavora, 2000). Na zacatku je nutné stanovit urcitou
hypotézu, jejiz platnost bude ovéfovéana. Pracuje s nahodnymi vybéry, experimenty
a vyuziva strukturovany sbér dat pomoci testli, dotazniki nebo pozorovani. Tento zptisob
sbéru dat je rychly a pfimocary. V dal§im kroku pak ziskand data méfi, analyzuje, testuje,
popisuje a ovétuje jejich pravdivost (Hendl, 2004).

Za zékladni rozdilnost mezi piistupem kvantitativnim a kvalitativnim je povazovan
postoj vyzkumnika kjevim. Pfi kvantitativnim vyzkumu nedochazi ke sblizeni
vyzkumnika se zkoumanymi osobami, nemusi se s nimi ani setkat. Tento odstup zajistuje

urcitou nestrannost pohledu (Gavora, 2000).

4.2 Vyzkumné metody

V psychologii reklamy se vyuzivaji stejné metody jako v zakladnim a aplikovaném
vyzkumu. Cilem aplikovani téchto metod je potfeba porozumét spotiebiteli a déni ve
spoleCnosti a na zaklad¢é téchto poznatkii je efektivné ovliviiovat. Psychologické metody
jsou systematické postupy, kterymi se vyzkumnik snazi objektivné zachytit a prozkoumat,
co se dgje v lidské psychice (Vysekalova, 2007).

Vyzkumné metody maji dvé zékladni vlastnosti: validitu a reliabilitu. Interni validita se
tykéa schopnosti vyzkumného nastroje zjistovat to, co zjiStovat ma, mize tedy byt vice ¢i
méné validni. Externi validita pak fte$i, do jaké miry je mozno vysledky vyzkumu
uskute¢néného v jedné situaci (Case, podminkéch, prostfedi) zevSeobecnit na jiné situace.

Reliabilita znamena spolehlivost a ptesnost vyzkumného néstroje (Gavora, 2000).

Zakladni rozdéleni metod v psychologii reklamy ma tuto podobu:

e Dotazovani je vcetné rozhovoru povazovano za nejcastéji vyuzivanou metodu
psychologického vyzkumu. Je zalozena na vypovédi spotiebitelil ¢i zdkaznikl

(Vysekalova, 2007).
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Techniky dotazovani mohou bvt:

A\

individualni a skupinové

osobni (tvafi v tvar) a zprostfedkované (pisemné, telefonické, elektronickeé)
monotematické, tykajici se jednoho tématu, a omnibusové, obsahujici otdzky
riznych témat

jednorazové a opakované (Vysekalova, 2007).

Dle obsahu a typu dotazovani rozdélujeme na:

Y VvV

YV V VYV V

individualni osobni rozhovor

psychologickou exploraci

focus group, tedy skupinové rozhovory, zamétené nejcastéji na testovani navrhi
reklamy

anketu

telefonické dotazovani

elektronické dotazovani

dotazovani na ulici (Vysekalova, 2007).

Pozorovani, které¢ se vyuziva zejména pro ziskavani poznatkli o chovani ¢lovéka
V procesu nakupovani, spotfeby a pfijimani reklamy (Vysekalova, 2007). Pii
kvantitativné orientovaném vyzkumu pozorovatel jiz pfed zahijenim vyzkumu vi,
co a jak bude pozorovat. Jedna se o strukturované pozorovani s cilem analyzovat

a vyhodnotit sledovanou ¢innost (Gavora, 2000).

Experiment je vyzkumna metoda, kterda umoziuje manipulovat s proménnymi,
aktivné vstupovat do zkoumanych skutecnosti a ovliviiovat je, coZ umoZiuje
odhalovat hlubsi souvislosti (Gavora, 2000). Pfi vyzkumu pisobeni reklamy se

sleduji reakce lidi v pfirozené nebo laboratorni situaci (Vysekalova, 2007).
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e Analyza vécnych skuteénosti je metoda analyzujici a hodnotici obsah pisemnych
textll, ktera se Casto vyuziva pro ovefovani (validizaci) zjiSténi, uskutecnénych
pomoci jinych vyzkumnych metod (Gavora, 2000). V praxi se zkouma naptiklad
odezva na uvefejnéni reklamnich kuponti v novindch ¢i Casopisech (Vysekalova,

2007).

Jednotlivé vyzkumné metody se kombinuji, aby doSlo klep$imu porozuméni
spotiebitelova chovani v autentickych situacich (pii ndkupu v obchodé¢, pouzivani produktii

ey

1 ve vSech prostiedich, ve kterych spotiebitelé ziji a pohybuji se) (Vysekalova, 2007).

4.3 Dotaznik

Dotaznik je zpiisob pisemného kladeni otdzek, kdy se ocekavéd ziskani pisemnych
odpovédi. Tato metoda zjisStovani dat je povazovana za nejfrekventovanéjs$i. Nékdy jsou
dotazniky povazovany za ekonomicky vyzkumny nastroj, jelikoz mizeme ziskat velké
mnozstvi dat pfi malé investici casu (Gavora, 2000).

Do zékladni terminologie jsou zahrnuty vyrazy: tazatel, respondent, otdzka, poloZzka
a administrace. Tazatel je osoba, kterd dotaznik vytvari a vyhodnocuje pro své potieby.
Respondentem je ¢lovek, ktery vypliuje jednotlivé prvky, tedy otazky dotazniku. Ty jsou
n¢kdy nazyvany polozkami, jelikoz nemuseji mit tdzaci formu. Administraci se mini
zadavani dotazniku (Gavora, 2000).

Dotazniky by mély mit promySlenou strukturu, vétSinou se skladaji ze tfi ¢asti. Ve
vstupni cCasti je tfeba uvést hlavicku (kdo zadava dotaznik), vysvétlit cile dotazniku
a vyznam odpovédi respondentti, ddle pak motivovat k peclivému vyplnéni. Druha ¢ast je
sloZena z jednotlivych polozek. Na zacatku byvaji otazky leh¢i, aby neodradily, uprostied
byvaji otdzky téz8i a mén¢ zajimavé. Na konci dotazniku by mélo byt zatazeno podékovani

za spolupraci a vynalozeny Cas (Gavora, 2000).
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Dle E. R. Babbie (1983), autora metodologické literatury, by otdzky mély bvt:

e jasné, aby jim dotazovany porozume¢l

o nepiili§ Siroké, aby nevedly K pfili§ volnym odpovédim

e nezahrnujici vyrazy jako ,,n¢kolik®, ,,n¢kdy*, ,,obycejne*, které nejsou konkrétni

e tykajici se jedné véci

e smysluplné, jednoduché, lehce zodpovéditelné

e nevzbuzujici predpojatost, na niz by respondent odpoveédeél tak, jak je spolecensky

zadouci (Babbie, 1983).

4.4 Vychozi informace pro vyzkum

Zadavatelem pro vyzkum je spole¢nost Ehrmann Stfibro s.r.o., dcefina spolecnost
jednoho z nejvétsich némeckych producentt jogurtt, tvarohi a mlécnych deserti
spole¢nosti Ehrmann AG. Vyroba se uskuteciiuje v ceském mésté Stiibfe v Plzeniském
kraji. Nabidku firmy tvofi jogurty, zakysané smetany, ochucené i neochucené tvarohy
Vv riiznych balenich. Firma doddva pro velkoobchod 1 maloobchod.

Zadavatel, ktery je vyrobcem a prodejcem zbozi, se v tomto piipade stava zdkaznikem
reklamni spolecnosti. T¢ predstavi svou ¢innost a ptedlozi pozadavky na zménu. Agentura
vyzkum pfipravi, provede a ziskané vysledky vhodnym zplsobem interpretuje. Nasleduje
faze kontroly vysledkil u¢innosti dané zmény ve vztahu k napInéni stanovenych cila.

Autorka prace méla moznost spolupracovat s vybranou agenturou, jez ji poskytla
vychozi informace s vizualizacemi a umoznila ji tak provést soubézny vyzkum. V zavéru

prace budou oba vystupy porovnany.

4.5 Definovani problému

Spole¢nost Ehrmann Stiibro s.r.o. se rozhodla zménit design obalu jogurtu Cremaviva
jahodova, vyrobku ztracejiciho na atraktivité¢ a prodejnosti (viz. Ptiloha ¢islo 1 — ovocny
jogurt Cremaviva, ptivodni verze). Jako kazda firma, kterd ma v portfoliu vétsi mnozstvi
produktl, potiebuje veédét, jaky podil ma ktery znich na celkovém zisku a jakym

zpusobem pfispiva k postaveni firmy na trhu.

47



K tomu lze vyuzit zobrazeni v matici Bostonské poradenské skupiny, ktera je rozdélena
do Ctyi kvadrantl, z nichz kazdy predstavuje odlisny charakter podnikani. Firma jogurt
Cremaviva zafadila do kvadrantu zvaného ,,bidni psi®, jenz predstavuje obchodni jednotky
se slabym trznim podilem a soucasné nizkym tempem ristu. Jedna se o vyrobek, ktery
produkuje nizké zisky nebo dokonce ztraty, a proto je tfeba zvazit nové Sance na dosazeni
vedouciho postaveni na trhu (Kotler, 2001). Pro znazornéni byla vytvofena nasledujici

matice rust - podil.

Tabulka ¢. 2 — Bostonska matice

tempo rustu trhu

otazniky hvézdy

bidni psi dojné kravy

» relativni trzni podil

Obal je hlavnim a Casto také jedinym elementem, ktery umoziuje existenci znacky. Je
hlavnim komunika¢nim kanalem se spotiebitelem a pravé ten rozhoduje o ekonomické
uspésnosti produktu. Zakaznik nevynaklada velké usili pii vybéru téchto vyrobku, Casto
nakupuje bez velkého premysleni ¢i porovnavani. Jestlize tedy rozhodovaci proces trva jen
par sekund, je nenahraditelnd funkce obalu zfejma.

O jeho diilezitosti svédci i fakt, Ze je Casto pridavan jako dal$i nastroj marketingového
mixu, tzv. paté P — packaging (balici techniky) vedle produktu, ceny, mista a propagace.
Pro rozvoj firmy je tedy nezbytné upravit ¢i ipln¢ zménit charakteristiky obalu, pokud jiz

neplni své zékladni funkce tak, aby byl schopen svést potencialniho zdkaznika ke koupi.
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Mezi zikladni informac¢ni funkce obalu se fadi:

e Vyjadrit identitu znacky, odlisit produkt od konkurence, vypravét piib¢h, plsobit
emocionaln¢ a také poskytovat pfedstavu o hodnoté produktu

e Vzbudit a pfitdhnout pozornost v ruSném prostiedi maloobchodnich prodejen

e Zatadit vyrobek do urcité kategorie a cenové skupiny

¢ Informovat o slozeni, o vyzivnych hodnotach, zdravi a bezpe¢nosti (Healey, 2008).

Je ale nutno mit na zfeteli, ze obal patii k propagacnim prostfedkiim s dlouhodobym
pusobenim. Neni vhodna prudka zména, spiSe postupné modernizace, jelikoz zakaznik je
na ur€ity design vyrobku navykly. Snahou reklamni agentury je tedy vytvofit takovy néavrh,

ktery zachova nékteré podstatné rysy vyrobku ptedchoziho.
4.6 Specifikace cilii firmy Ehrmann/Stribro

Zadanim spole¢nosti pro reklamni agenturu bylo vytvofit efektivni obal, ktery zaruci
zvySeni prodeje vyrobku, zlepSeni pozice firmy na trhu a zvySeni zndmosti
a zapamatovatelnosti znacky. Pozadavky na tvorbu konceptu byly rozdéleny do dvou

skupin.

Pozadavky na obal:

e zaujmout na prvni pohled, byt originalni, esteticky co nejatraktivnéjsi, motivovat ke
koupi

e vzbudit pocit jedine¢nosti, diiraz na kvalitu, dobrou znacku

e strucné, ale vystizné€ vyrobek popsat

e vyuzit vhodnych barev, aby byl vyrobek odlisitelny od vyrobkl konkuren¢nich

e komunikovat zdravi, Cerstvost, lahodnost, lehkost

e zdiraznit ptirodni plivod

e vyzdvihnout ovocnou slozku

e cevokovat Ceskost a kvalitni ¢eské suroviny.
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Pozadavky na logo:

e vytvofit zcela nové logo Ehrmann/Stiibro, které by umoziovalo jednoznacnou
asociaci produktu s firmou

e zkombinovat napisy tak, aby vizualné plisobily stejné vyrazné

e zvolit vhodné ordmovani a umisténi

e vybrat barvy, které¢ nebudou vyrazné odlisné od okoli loga, celkové sladéni

e umistit logo Cesk4 kvalita na viditelné misto symbolizujici pe¢et’ kvality.

4.7 Navrzené koncepty

Dle ziskanych informaci a pifedloZzenych pozadavki zhotovili grafici reklamni

spole¢nosti dva nové koncepty obalu vyrobku (viz Ptiloha ¢. 2 — nové koncepty).

4.8 Analyza zajmové oblasti

4.8.1 Trh s jogurty

Spotieba mléka a mlécnych vyrobkli ma rostouci tendenci, a tyto produkty se postupné
objevuji na trhu ve stale vét§im mnoZstvi, SirSim sortimentu a vyssi jakosti.

V minulém roce stoupla ro¢ni spotifeba mléka a mlécnych vyrobkl na 239 kg na osobu,
coz napf. oproti roku 1995 znamena nartst o 51 kg na osobu. Na riistu se podili predev§im
sortiment jogurtl a zakysanych mléénych vyrobkl (31,6 kg/os./rok). Nejmensi spotieba
mlécénych vyrobkl byla zaznamenana v poloviné 90. let, pficemz od této doby neustale
roste a mlékafi predpokladaji, Ze do roku 2014 se zvysi o dalSich cca 27 kg/os. Stale je
vSak tato spotieba az o 60 % niz$i nez ve Francii a o 40 % nez v Némecku ¢1 Holandsku
(interni informace spolecnosti).

V oblibé jsou piedevSim ovocné jogurty. Zajimavosti je, Ze napad davat do jogurtu
ovoce neni az tak stary (rok 1933) — adokonce jde oryze ¢esky vynalez. Primérné
nejoblibenéj$Simi jogurty u déti, mladeze a dospélych jsou jogurty jahodové a nejméne

oblibenymi jsou jogurty malinové (interni informace spole€nosti).
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4.8.2 Konkurence

vvvvvv

komunikaci vyrobce. Analyza konkuren¢nich znacek, tedy znalost konkurentova podilu na
trhu, jeho cilové skupiny, propagacnich praktik, cenové politiky atd., je nutnym krokem
pted zahajenim jakéhokoli vyzkumu. Pro praci reklamni agentury je dileZzité orientovat se
hlavné v grafickém provedeni produkti v sekci mlécnych vyrobku (tedy vyrobkd, které
budou jogurty Cremaviva Vv regalu obklopovat a z nichz bude potencionalni zakaznik
vybirat).

Dnes je na ¢eském trhu v ovocnych jogurtech ,,preplnéno. Regaly obchodt jsou plné
pfevazné zahrani¢nich nebo podle zahrani¢nich receptur vyrobenych ovocnych jogurtd.
Podil ¢eskych jogurtd na domacim trhu je dle zpravy Ceského statistického ufadu kolem
2 %. Tento udaj je pro spole¢nost Ehrmann Stiibro s.r.o. zasadni, jelikoz mize vyuzit stale
vzristajiciho zajmu spolecnosti o tradi¢ni ¢eské vyrobky a prosadit se.

V laboratotich Ceské zemédélské univerzity v Praze (katedra kvality zemédélskych
produkti) probéhlo v poloviné kvétna 2010 testovani 10 vzorkd jahodovych jogurtt. Byla
hodnocena tuc¢nost, atraktivnost a prakti¢nost obalu. Stabilné¢ vyborné hodnoceni ziskaly
jogurty Dobry tita smetanovy a Activia z Danone, a. s., Smetanovy jogurt z ValaSska
mlékarny, s. r. 0. a Jahodovy jogurt Jogobella némeckého vyrobce Zott. V atraktivité obalu
jako obvykle propadla privatni znacka, tentokrat Clever smetanovy jogurt jahodovy,
vyrobce Ehrmann Stiibro s. r. o., kterd ovSem nepfiili§ vzhledny obal vynahradila

kvalitativné vysoce hodnocenym obsahem (Vecetova, 2010).

Mezi nejvyznamnéisi zahrani¢ni konkurenty na trhu se fadi:

e Jogobella Extra velké kousky ovoce, Zott Némecko (modrocerveny obal)

e Dobry tata smetanovy, Danone (¢ervenobily obal).
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e Bio jogurt Via Natur jahoda, Olma Olomouc (zeleny obal)
e Chocensky smetanovy jogurt jahodovy, Choceniska mlékarna (modry obal)

e Florian smetanové pokuseni, Olma Olomouc (Cerveny obal).

4.8.3 Zakaznik

Pti zadani zmény obalovych prvki je dulezité znat velmi dobie profil zdkaznika, a to
jak z hlediska socio-demografického, tak i psychologického. Charakteristika téch, na které
se firma obraci, je pfedpokladem pro to, co a jak bude sdélovat. Zadavatel si také musi
rozmyslet, zda bude chtit vyrobek prodavat stavajici cilové skuping, ¢i by chtél oslovit
I n€koho dalsiho. V piipadé spole¢nosti Ehrmann Stiibro s.r.o. se cilovou osobou stava

kazdy zékaznik, ktery se rozhodne pro koupi jogurtu.

4.9 Tvorba a pilotaz

Tvorba dotazniku probihala prvni dva tydny v lednu 2011. Dotaznik byl pfedlozen 10
osobam. Cilem bylo odstranit jakékoli nesrozumitelnosti a slabiny, na néZ by respondenti
upozornili. V tydnu tfetim pak byly nékteré nedostatky odstranény. Hlavnim problémem
byla Spatnd konstrukce nckterych otdzek nebo odpovédi nevyuzitelné pro dany vyzkum.
Témét vSem oslovenym cinilo problém vypliovani dotazniku v MS Excel, proto byl

dotaznik ptepracovan do MS Word, ktery umoziuje snadné a piehledné rolovani textu.

52



4.9.1 Harmonogram ¢innosti

V nasledujici tabulce je znazornéna doba ptipravy jednotlivych fazi vyzkumu.

Tabulka ¢. 3 - Harmonogram &innosti vvzkumu (1.-9. tvden, leden-tinor, 2011)

Aktivita 112 (3 |4 1|5 |6 |7 (8 |9

pocatecni ptiprava — sbér vychozich

informaci X | X

definice ucelu, tvorba cilii a hypotéz X

konstrukce dotazniku X | X

pilotaz X

sbér primarnich dat X | X|X]|X

pievedeni dat do pocitace X[ X|X]|X]|X

analyza a interpretace dat X

Primarni data byla sbirdna po dobu ¢tyf tydni, do 21. 2. 2011. Pfichozi dotazniky byly
podrobeny kontrole validity. Chybové, nespravné vyplnéné verze byly odstranény. Data
Z pouzitelnych dotaznikii byla postupné po dobu celého mésice vepisovana do predem
ptipravenych tabulek, aby zhodnoceni vysledkii mohlo probéhnout v navaznosti k datu

ukonceni sbéru.
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5. Vysledky a diskuze

5.1 Vyhodnoceni faktografickych otazek

Zprvu byly vyhodnoceny obecné otdzky, tedy faktografické a tykajici se
spotiebitelskych preferenci. Pro potieby vyzkumu byly vyuzity jen odpovédi respondentt,
ktefi nakupuji jogurty nejméné jednou tydné. Vyzkumny soubor tvoii 82 osob.

Dotazniky zodpovédé€lo 56 Zen a 26 muzi. Témér polovinu respondent tvoii Zeny ve
veéku 25 az 40 let. Tato skupina je dle reprezentativniho vyzkumu Market Media Lifestyle
(projekt spolecnosti MEDIAN s.r.0.) nejpocetnéjsi skupinou v nakupu jogurti a pro
vyzkum tedy nejvice dileZitou. Struktura dotazovaného vzorku dle dosaZzeného vzdélani je
oproti bézné populaci vychylena smérem nahoru. Az 20 % respondentii ma vysokoskolské
vzdélani, z ¢ehoz lze usuzovat vyssi koupéschopnost nez u bézné populace.

Bylo osloveno 31 % lidi z mé&st (vesnic) do 15 000 obyvatel a 45 % lidi z velkomeést
(nad 200 000 obyvatel). Z grafu frekvence nakupu jogurtd je vidét, ze vybrani spotiebitelé
nakupuji tyto vyrobky z 27 % dvakrat az tfikrat tydné a az 26 % lidi zavitd k regalim

vvvvv

Graf ¢&. 1 - Frekvence nakupu jogurtu v zavislosti na pohlavi
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Zeny muZzi

Z vyzkumu vyplynulo, Ze az skoro o polovinu je spotiebiteli preferovana chut’ pred

zdravim. Tento fakt je zajimavy hlavné v dneSni dobé¢, kdy se péce o télo a zdravy Zivotni
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styl stdva nedilnou soucasti zivota stale vétSiho poctu lidi. Média také ¢im dal Castéji
zminuji tzv. probiotika, latky podporujici zdravé traveni. Mén¢ piekvapivé je pak to, ze
zdravi neuvedl ani jeden muz. Jogurty jsou tedy zatim brany jako pochutina a tomu by mé¢l

odpovidat 1 lakavy obal.

5.2 Design

Pii vyzkumu respondenti urCovali pofadi preferenci pii nadkupu jogurtii. Nejlepsi
hodnoceni s primérnou hodnotou 2,40 (kdy 1 predstavuje prvni misto) dosdhla cena
vyrobku. To je velké plus pro produkt Cremaviva, nebot’ se fadi do niz$i cenové kategorie.
Tésné za cenou se umistil design s hodnotou 2,46. Esteticka stranka tedy znac¢né ovliviiuje
nakupni chovéani spotiebiteld. Navrh musi byt natolik efektivni, aby ho i1 zékaznik
s preferovanou spotiebou urcitého vyrobku mél chut' vyzkousSet a zménil své navyklé

chovéani. Design ohodnotilo prvnim a druhym mistem 55 % oslovenych.

Tabulka ¢. 4 — Hodnoceni designu

procentni
Hodnoceni pocet odpovédi

zastoupeni
1. misto 21 26 %
2. misto 24 29 %
3. misto 20 24 %
4. misto 12 15 %
5. misto 5 6 %

Posledni misto nejCastéji pfipadalo pro rozhodovani na zdkladé¢ reklamy. Lidé si
nepfipoustéji, ze by byli ,,ovladani* reklamou, avSak reklamni sdéleni né€kdy plsobi
nevédomeé. Jestlize firma vyuzije k propagaci média, vyrobek se vkrade do mysli lidi
a budou ho Iépe rozpoznavat. Produkt ale musi v reklamé upoutat, opét je diraz kladen na
design. JestliZe je prvni dojem negativni, vyrobek sice ptilaka spotiebiteliiv pohled, ale ten

si zamérn¢ vybere produkt konkurencni.
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Design vyrobku by se me¢l tykat jak estetické stranky, tak i jeho funkcnosti.
Navrhované jogurty nemaji klasicky kelimkovy tvar, ale tviirce zvolil hranatéjsi variantu,
Vv posledni dobé velmi moderni. Takto feSeny obal ma lepsi skladovatelnost a dobie se
s nim manipuluje. Bohuzel po psychologické strance uz tak efektivni neni. Z oteviené
otazky tykajiciho se designu vyplynulo, Ze mnoho lidi ma potiz s identifikaci vyrobku.
Respondent ¢. 57 uvedl: ,,Nevidim nikde zminku, Ze jde o jogurt. Mam si myslet, Ze jde
0 smetanovy krém? A i ostatni dotdzani si nebyli jisti, zda jde o jogurt, mléény desert ¢i

tvaroh.

5.3 Barvy

Reklamni experti uz dlouhou dobu védi, ze barvy vyrobku mohou byt rozhodujici pro
uspéch ¢i neuspéch (Dupont, 2009). Spravna volba barvy mize zvysit trzby produktu,
proto je jejimu vybéru ve vyzkumu vénovana velka pozornost. U znacek, které dokaZou
vytvofit silné barevné asociace, miize barva poslouzit jako mnemotechnickd pomiicka.
Znacky mohou uritym zpiisobem ,vlastnit® své barvy, samoziejm& ne doslova, ale
v myslich zdkaznikti (Healey, 2008).

Tviirce koncepti mél zfejmé dva ndpady. Prvni koncept mél spliiovat pozadavek
pusobit pfirodné. Zvolil tedy vyrazné rudé jahody symbolizujici velké mnozstvi ovocné
slozky, pokryté vrstvou bilého jogurtu evokujiciho lahodnost a motiv louky v pozadi jako
symbol Cerstvosti.

Cervena barva je povazovana za reklamni barvu s velkou prodejnosti. Obecn& pii
pohledu na ni lidé pocit'uji lasku, teplo, radost, vasen, az néco hiisného (Dupont, 2006).
Bylo-li zjisténo, Ze lidé konzumuji jogurty, aby si pochutnali, je barva smyslnosti nejlepsi
volbou. Neméné k tomu pfispiva fakt, ze Cervend zvysuje krevni tlak a zrychluje dychani,
coz v lidech vzbuzuje zaujeti a zvySuje pozornost na doty¢ny predmét (Dupont, 2006).
Syté cervené jahody jsou zralé a sladké, ucelené tvary ptedstavuji kvalitni a Cerstvé ovoce.

Zelenou barvu lidé vnimaji jako barvu pfirody a s ni spojenou ochranu Zivotniho
utéchu, volnost, odpocinek bez emoci. Slouzi ke snizeni tlaku (Dupont, 2006), coz
v kombinaci s gervenou zprostiedkovava dusevni pohodu a rovnovahu. Cervend a zelena

(barva pestra a nepestrd) vytvaieji silny kontrast, jsou-li postaveny vedle sebe (Dupont,
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2006). Pole predstavuje ekologické a Setrné péstovani plodii bez chemické upravy.
Zajimavosti je, ze spotfebitelé vnimaji vyrobky zabalené v zelené jako méné tucné
a kalorické a také s vyssim obsahem bilkovin (Dupont, 2006). U mlécnych vyrobki je tato
vlastnost opravdu dulezita, jelikoz obsah tuku je v soucasnosti velmi feSenym atributem.

Bild barva smetany méa schopnost oslnit zdkaznika svou cCistotou. Diky bilé barvé
vypadaji ostatni barvy syt&j$i a hlubsi, vynikne tedy rudost jahod. A protoze se jedna
0 chlazeny vyrobek, bila spravné navozuje pocit chladu (Vysekalova, 2007). Prvni koncept
tedy shrnuje nékteré zakladni pozadavky spoleénosti, prezentuje vyrobek jako velmi
lahodny, ale zaroven lehky, zdravy a ptirodni.

Druhy koncept naopak plni zbylé pozadavky, tedy ptisobit prémioveé a moderné. Mozna
pravé pro meésto své vyroby se tvirce rozhodl pro stfibrné pozadi. Stfibrnd je barva
drahého kovu, ur¢itého luxusu a poskytované kvality. Stfibrnd se vyjima na drahych
autech, ale pro potravinafské zbozi neni pfili§ vhodna. Jak jiz bylo zjisténo, pfitdhne
pozornost, ale neoslovi. Druhym problémem je, Ze miize byt spotiebitelem vnimana jako
Sediva. Sediva je barva nedostatku energie, nudy, strachu, $piny, stafi a blizkosti smrti
(Vysekalova, 2007), coz je pro jogurt, ktery md pfinaSet pozitek, zdravi a vitalitu
nepiijatelné. Jak uvedl ¢tvrty respondent: ,,Kov a jahody, to nejde k sob¢...*.

Symbol cerstvych jahod politych smetanou zistava, avSak prvek zanikd v syté
cerveném ohraniceni. Neni respektovano pravidlo kontrastu, jez doporucuje volit jednu
barvu dominujici a jednu doplitkovou (Vysekalova, 2007). Zde jsou uzity obé barvy velmi
pestré a dosti tmavé. Navrh je nevSedni, poutavy a odlisSny od konkurence, ale

nekomunikuje ptesné to, co by mél.
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Graf &. 2 — srovnani koncepta z hlediska libivosti obalu
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5.4 Logo Ehrmann/Stfibro

Na plivodnim vyrobku bylo pouze logo s ndpisem Ehrmann, jehoz kompozice byla
zachovana i na konceptech. Jelikoz se firma potykala s problémem, Ze jeji produkty jsou
povazovany za zahrani¢ni, rozhodla se do loga vsadit dal§i prvek - ndzev cCeského
vyrobniho mésta Stiibro. Zakladnim poZadavkem bylo navrhnout takovou kombinaci obou
nazvu, aby je lidské oko vnimalo stejn€ vyrazné.

Bylo zhotoveno né&kolik barevnych i tvarovych variant (viz Piiloha ¢. 3 — logo
Ehrmann/Stiibro). Loga neobsahovala ziddné symboly, tvofila je pouze slova.
Kombinovaly se barvy Cervend, modrd a bild. Byly i ndvrhy zafadit slogany typu
,»Vyrobeno ve Stiibie ¢i ,,Lahodna chut’ domova“ pod atribut Stiibro. Tento napad nebyl
az tak od véci, vzhledem k tomu, Ze jen 46 % oslovenych si slovo Stiibro spojilo s méstem
a na otdzku tykajici se puvodu vyrobku, odpovédélo spravné jen 40 %. Az 60 %
respondentll povazuje diky nesrozumitelnosti loga vyrobek za némecky, zbytek za
rakousky ¢&i polsky. Zajimavé je, Ze lepsi rozpoznatelnost piivodu (CR) byla v kategorii

muzu a v kategorii starS$i vékové skupiny. Hypotézou pro tento rozdil miize byt mensi
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»slepota® muzi vi¢i nakupovanym produktim (pohlavi) a vyssi zkuSenosti v ndkupnim
rozhodovani (vek).

Jako konec¢na byla pfijata varianta, kde jsou napisy pod sebou, oba ordmovany (viz.
Ptiloha ¢. 4 — Vybrané logo Ehrmann/Sttibro). Bile napsané slovo Ehrmann je vsazené do
cerveného pozadi. Jak jiz bylo feCeno, cervend se fadi mezi nejnépadngjsi
barva sama o sob¢ pfitahne pozornost. Kombinace Cervené a bilé dava pocit Cistoty
azdravi (Dupont, 2006). Cervena v souladu soramovanim ve tvaru pfipominajicim
rozevlatou vlajku, ptisobi velmi dastojn€. Také je povaZzovana za barvu patriarchalni a je
vni obsazen impulz dobyvani (Vysekalovd, 2007), coz muze symbolizovat dobré
postaveni firmy na trhu.

Napis Stiibro byl zvolen proporcionelné vétsi, avSak s vyuzitim modré barvy, ne tak
vyrazny, ¢imz méla byt zajisténa pozadovana rovnovaha. Z vyzkumu ale vyplynulo, ze
Z 83 % zaujal vice napis Ehrmann. Ten se stal v tomto ptipad¢ figurou a ostatni splynulo
S pozadim. Nicméné kombinace modré a bilé je velice efektivni, dava téz pocit svézesti
a zdravosti (Dupont, 2006), coz ma v pozorovatelich vzbudit pocit, Ze tyto hodnoty mésto
Stiibro opravdu nabizi. Celkové byla souhra barev na logu hodnocena neutralné. 39 %
dotazanych uvedlo, ze se jim logo ,,spiSe libi* a stejnému poctu se ,,spise nelibi®.

Pokud jde firmé o rychlou ¢itelnost a rozpoznatelnost, neméla by pftili§ experimentovat
s druhem pisma. Vyhodné&jsi je zvolit pismo v populaci denné vyuZzivané, na néz jsou lidé
zvykli. V konecném navrhu loga jsou oba druhy pisma lehce Citelné a dostatecné velkeé.
Snadnou rozpoznatelnost nazvi dokazuje i fakt, ze ho 93 % respondentii povazuje za
libivé. Zajimavé je zobrazeni pisma slova Stiibro, jez v kombinaci s ohrani¢enim pusobi
opticky jako ,,prohnuté®, zatimco slovo Ehrmann vypada staticky. Tato plasticita pfidava
na originalité navrhu loga.

Logo by mélo byt spolu s ndzvem vyrobku po vizudlni strance centralnim elementem.
Dutlezité je umisténi a hlavné kombinace barev pouzité v celkovém navrhu. Prilisna
pestrobarevnost by mohla spotiebitele zmast. S timto jevem by mohl mit problém koncept
1, na ktery bylo vyuzito mnoho barevnych odstinti. 32 % respondentli viibec toto logo pfi
prvnim pohledu nezaregistrovalo. Po dalSim zhlédnuti uz umisténi zhodnotili jako velmi
vyhovujici. Modrobily napis Stiibro, zasahujici do stejné barevného pole, mohl byt ale

pti¢innou nedostate¢ného vnimani ze strany spotiebitelil.
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Logo je velmi dalezitym prvkem, ktery reprezentuje celou firmu, je mu tedy po pravu
pfisuzovana velka pozornost. Za zékladni pozadavky na logo jsou povazovany:
rozpoznatelnost, pozitivni emocionalni reakce, jasny vyznam a vzbuzeni davéry
(Vysekalova, Mikes, 2007). Z hodnoceni respondentti Ize usuzovat, ze zcela plni vSechny
funkce, az na poselstvi, které ma predavat. Jestlize je pro firmu podstatné, aby jeji vyrobky
komunikovaly cesky ptivod, bylo by dobré logo tomu vice pfizplsobit a nejasnosti

odstranit.
5.5 Logo Ceska kvalita

Druhym pozadavkem bylo ponechat logo reprezentujici ¢eskou kvalitu na vhodném,
viditelném misté, aby bylo pro spotiebitele lehké rozpoznat cesky vyrobek. I tento prvek se
stal pfedmétem vyzkumu, nebot’ nebylo podminkou zachovat jeho pfesny format. Byly
vypracovany G&tyfi navrhy (viz. Piiloha &islo 4 — loga Ceska kvalita), z nichz nakonec
agentura vybrala stavajici logo s napisem ,,Originalni ¢eské mléko* a to umistila do
pravého rohu na oba koncepty. Respondenti jej pii vyzkumu ohodnotili spise neutralné.

Snahou vSak bylo otestovat, zda by nebyla lepsi jind volba. Z 82 oslovenych by si
stavajici logo vybralo jen 19 a 55 by dalo pfednost logu ,,b“. Tento piktogram ziejmé
zaujal symbolem statni vlajky, kterd je pro ceské spotiebitele ihned rozpoznatelna.
Nicméné i vybrané logo v kombinaci s modrym napisem (v pfipadé konceptu 1),
Cervenymi jahodami a bilou smetanou symbolizuje zemi vyuzitim statnich barev. Tento
efekt bude pisobit pravdépodobné spiSe podvédomé. Pozadavku, aby vyrobek
komunikoval ¢eskost, je podiizeno mnoho atributli. Otazkou vsak je, zda kombinace vSech
takto prizpuisobenych systémovych prvki nebude mit spiSe opacny efekt a nepovede ke
zmateni spottebitele.

Na otazku, zda respondenti zaznamenali logo Ceské kvalita, odpovédélo kladng 78 %
Z nich. Coz ovSem neni tak vysoké ¢islo, vzhledem k tomu, Ze tato otdzka néasledovala az
po mnozstvi otdzek tykajicich se detailniho rozboru loga Ehrmann/ Stfibro. Pti rychlém
nakupnim rozhodovani je mozZné, Ze se lidské oko zaméfi na stfedni Cast obalu, aby zjistilo
podstatné informace o vyrobku, a logo zanikne mezi ostatnimi atributy. S vyuzitim ¢ervené

sttedové barvy mize byt v ,,jahodové vrstve* snadno prehlédnuto.
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5.6 Symboly

Jak jiz bylo feceno, Casovy usek, po ktery lidé vénuji obalu pozornost, trvad primérné
dvé vtefiny. Obrazy uzité na obalu jsou ale velmi rychle zpracovany a osvojovany
a dokazou zakaznikovi zprostiedkovat mnoho informaci vtomto kratkém case
(Vysekalova, 2007). Prvky na obalu mohou byt riiznymi abstraktnimi symboly, které maji
piinaset urcité poselstvi a vyvolat v lidské mysli pozadované emoce.

Reklamni agentura zvolila jako symbol ovocné slozky velké kousky ptekryvajicich se
jahod. Mnoho respondentt se pii hodnoceni designu v oteviené otazce vyjadiilo k tomuto
prvku velmi kladné. Jahody dle nich vypadaji chutné, sladce a polité smetanou jsou piimo
k nakousnuti. Jahody asociuji oslovenym slast, dobrou chut’, 1éto, pohodu, zdravi, radost...
Takto pozitivni emoce jsou reklamni vyhrou.

Druhym symbolem je trojkombinace barev ¢eské statnosti. 68 % dotazanych preferuje
¢eské vyrobky nad zahrani¢nimi, proto se pfedpoklada, Ze tento atribut bude pfijat alespon
stejné pozitivn€. AZ pro 70 % oslovenych ob¢anti znamena cesky vyrobek ur€itou znamku
kvality. Mezi dal$i odpovédi se fadi vlastenectvi, hrdost, podpora ¢eskych vyrobct, zdravi,
pfirodni piivod ¢i nenahraditelné chut’.

Cesky ptivod mél znagit i nazev St¥ibro. Bohuzel celym 42 % lidi slovo stfibro asociuje
s drahym kovem, 4 % s barevnosti a 2 % s kvalitou. Jen neceld polovina oslovenych si ho
dokazala pifi letmém pohledu spojit s méstem. Pro potravinovy vyrobek je neptili§

vyhovujici 1 fakt, ze zbylému vzorku stfibro pfipomina sportovni ocenéni ¢i Sperky.
5.7 Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza 1: Vice jak 90 % lidi preferuje ceské vyrobky nad zahranicnimi.

Pro tuto hypotézu byla vytvotena otdzka Cislo 8, kde meéli respondenti zvolit, jaky

vyrobek preferuji.
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Tabulka ¢. 5 — Preference puvodu vyrobku

procentni
ptvod vyrobku pocet odpoveédi
zastoupeni
cesky 56 68 %
zahrani¢ni 26 32 %

Hypotéza je otestovana jednovybérovym parametrickym testem o shod€ relativni
Cetnosti (Rezankovéa, 2007). Proceduru testovani hypotézy lze schematicky rozlozit do

nasledujicich kroka.

e Rozhor:
=90 % =0,9
n=2382
f,=68 % = 0,68
Legenda:

» My« predstavuje pozadovanou Cetnost
» fi<udéava Cetnost zjisténou

» ,.n“je rozsah vybérového souboru

e Volba pravdépodobnosti P a hladiny vyznamnost o

Hladina vyznamnosti a je pravdépodobnost, Ze se zamitne nulova hypotéza, ackoliv ona
plati. To znamena, Ze tato hodnota udava miru ochoty vyzkumnika smifit se s vyskytem
této chyby. Pochopitelné se voli velmi mala (Hendl, 2004).

a=0,05

P=95%

e Formulace hypotéz:

Jsou stanoveny dvé hypotézy - testovand (nulova) H, a alternativni A, kterd nastava,

jestlize testovana neplati. Cilem testovani hypotézy H, je dospét k usudku, zda mizeme ¢i

62



nemtiizeme tuto hypotézu zamitnout vzhledem ke stanovené hypotéze alternativni (Hendl,
2004).
Ho: T=m,

AT # 1,

e Vypocet testovaciho kritéria:

Je spoctena hodnota u - veli¢ina vypocitand z vybérovych hodnot, za piedpokladu, ze plati
nulova hypotéza (Hendl, 2004).

U= (fi- 1)/ V[(6*(1- mo)/ ]

u=-6,64

e Nalezeni ..kritické* hodnoty v tabulkach:
U,=1,96

e Porovnani parametrt u a u,, zhodnoceni:

Vysledek ziskany dle vzorce pro vypocet kritické hodnoty ,,u* je porovnan s vysledkem
tabulkové hodnoty ,,u,. Mohou nastat tfi ptipady:

1. u>u,- Hp neplati, zamitame ji ve prospéch A

2. U<Uq-Hpplati

3. U= U - nelze ucinit rozhodnuti, ale zvolit jiny test (Hendl, 2004).

lu| > uqg = 7 # @, zamitame Hy ve prospéch A na hladiné vyznamnosti o = 0,05

Na zaklad€¢ vypoctenych vysledki lze konstatovat, Ze stanovend hypotéza neni
potvrzena. Pro spolecnost je vSak pfiznivé, Ze vétsi podil spotiebitelli preferuje Ceské
vyrobky nad zahrani¢nimi. Samoziejmé zlistava také urcité procento lidi, ktefi touzi po
levném ¢i naopak zdanlivé luxusnim zboZzi z ciziny. Co se reklamy tyce, zahranici znacky
jsou masové znamé a vzhledem k finanénim moznostem je jim pfijemce vystaven daleko
Zast&ji. Celit takovéto konkurenci je velice t&7ké. Na nasledujicim grafu je mozné vidét
rozlozeni preferenci dle pohlavi. Z volnych vypovédi respondentd vyplynulo, Ze Zeny
pfisuzuji ¢eskym produktim kvalitu, zdravi, pfirodni ptivod a nenahraditelnou chut’. Muzi
by naopak zakoupili ¢esky vyrobek proto, aby podpofili ¢eské vyrobce, mistni i celostatni

vyrobu, pro pocit hrdosti a vlastenectvi.
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Graf ¢. 3 — Preference puvodu vyrobku v zavislosti na pohlavi
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Pro doplnéni bude zanalyzovan vztah mezi bydlistém a preferencemi produkt ceské
vyroby. V nasledujici asociacni tabulce jsou zobrazeny ¢etnosti dvou kvalitativnich znakd,

konkrétné alternativnich, s dvéma obménami.

Tabulka ¢. 6 — Asociacéni (Etyfpolni) tabulka

A/B preference ¢eskych vyrobkii
bydlisté nad ano (b) ne (B) celkern
200 000 obyv.
ano (a 33 (ab) 4 (ap) 37
ne (o 23 (ab) 22 (af) 45
celkem 56 26 82 (n)

Vztah dvou znaki je pfimkovym vztahem, v tomto piipade ho Ize vyjadrit:

(b) =A,, +B,, (1)

n

Pro vypocet regresniho koeficientu B,, poslouZi vzorec:

_ n(ab)-(a)fb) _ n(ab)—(a)b) _ n(ab)—(a)b) _
BT he)-y  Gh-@] @)
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cey

Z vypoctu vyplyva, ze zvysi-li se v cilové skupiné pocet spotiebitelll zijicich ve
méstech nad 200 000 obyvatel o 1 %, pak se v priméru zvysi preference ¢eskych vyrobku

pted zahrani¢nimi o 0,38 %.

Silu tésnosti zavislosti je mozné zméfit naptiklad pomoci Yuleova koeficientu:

_ (abXa B)— (aBXab) <—11>
(abXa B)+ (aBXab) ’

Q=0,775

Zavislost v tomto ptipad¢ je piima a velmi silna, z ¢ehoz vyplyva, ze 1idé ve velkém
meésté vnimaji hodnotu ceskych vyrobkd opravdu intenzivng, a proto by bylo vhodné

vizualni stranku konceptu smétovat a pfiblizit této cilové skupiné (SvatoSova, 2008).

Hypotéza 1.1: Soucdst loga - napis Stiibro bude alesporit ve 7 pFipadech spojen S ceskym
méstem Stiibro.

Problematika Spatné komunikace tohoto atributu byla jiz zminéna v pfedchozich
kapitolach. Pro splnéni hypotézy byla potfeba spravna identifikace alespont v 75 %
ptipadech. Pro zhodnoceni bylo vyuzito otazky c¢islo 17, na niz méli respondenti

odpovédét, s ¢im si spojuji slovo Stiibro.

Tabulka ¢. 7 — Asociace spojené se slovem Stiibro

. procentni
pojem pocet odpovédi
zastoupeni
mésto Stiibro 38 46 %
nerost/surovina 34 42 %
barevnost 3 4%
kvalita 2 2%
jiny nadzor 5 6 %
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e Rozbor:
no=%2z82=75%=0,75
n=_82
fi=46 % = 0,46
e Volba pravdépodobnosti P a hladiny vyznamnost a.:
a=0,05
P=95%

e Formulace hypotéz:

Ho: T=m,
A:t#m,
e Vypocdet testovaciho kritéria:

u = (fi - o)/ V[(mo*(1- mo)/ n]

u=-6,07
e Nalezeni ..kritické* hodnoty v tabulkach:
U,= 1,96

e Porovnéni parametrti u a u,, zhodnoceni:

|u| > Uy > 7 # @, zamitame H, ve prospéch A na hladiné vyznamnosti a = 0,05

Tedy i v tomto piipad¢ je nutné hypotézu vyvratit.

Hypotéza 2: ¥ spotiebitelit budou alesporii jeden koncept povaZovat za natolik vyrazny, Ze
by je v obchodé zaujal.

Pravdivost hypotézy byla analyzovana na zakladé¢ otazky ¢islo 9 u konceptu 1 a otdzky
¢islo 21 u konceptu 2. Respondenti méli po zhlédnuti grafického navrhu uvést, zda by je
vyrobek v obchodé€ zaujal. Aby byla hypotéza pravdiva, musi kladné odpoveédét alesponi 62

dotazovanych. Za kladnou odpovéd’ jsou povazovany hodnoty ,,urCité ano* a ,,spiSe ano*.
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Graf &. 4 — Srovnani konceptt dle vyraznosti
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e Rozbor:
Koncept 1 n,=3%z82=75% =0,75
n=_82
fi=28% =0,28
Koncept 2 n,=3%z82=75% =0,75
n=2382
fi=79 % =0,79

e Volba pravdépodobnosti P a hladiny vyznamnost o
a=0,05
P=95%

e Formulace hypotéz:

Ho: m=m,
A:T#m,

e Vypocet testovaciho kritéria:
u = (fi - 1)/ N[(mo*(1- mo)/ 1]
Koncept 1 u =-9,83
Koncept 2 u = 0,83

e Nalezeni . kritické“ hodnoty v tabulkach:
U,= 1,96
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e Porovndni parametrd u a u,, zhodnoceni:

Koncept 1 |u| > u, = 7 # 7, zamitame H, ve prospéch A na hladiné vyznamnosti a = 0,05

Koncept 2 |u| > u, = =7, Ho nelze zamitnout na hlading vyznamnosti a = 0,05

Koncept 1 sice uspél v libivosti navrhu, celych 90 % dotazovanych ho vnimalo kladné
a 23 % ho dokonce ohodnotilo jako velmi libivy. AvSak vregdlu mezi pfemirou
konkurence by zaujal pouhych 38 % z nich. Navrh mtze byt tedy vniman pozitivnég, ale
musi mit jest¢ néco navic, aby byl odlisitelny. Uspokojujici je, ze byl koncept 1 pfijat
pievazné zZenami, které budou pravdépodobné hlavni cilovou skupinou tohoto produktu.

Hypotéza byla potvrzena u konceptu 2, kde byl ale zaznamenan efekt zcela opacny.
Svou netypickou barvou by ziejmé zaujal vétSinu spotiebiteld. Az 79 % nakupujicich by
mu vénovalo sviij pohled a pozornost, ale uZ jen 36 % by ho shledalo jakkoli atraktivnim.
Dle vypovédi respondentd neni stfibrna barva vhodna pro tento vyrobek a neladi barevné

K ostatnim atributtm.

Hypotéza 3: Oba koncepty budou alespoii ze 70 % splitovat zakladni poZadavky
spolec¢nosti Ehrmann Stiibro s.r.o.
Vysledek hypotézy byl vyhodnocen na zaklad¢ rozsitenych otazek ¢islo 11 a 23, které

celkové shrnuji pozadavky na koncept.
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Graf &. 5 - Srovnani konceptt z hlediska splnéni pozadavkh
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e Rozbor:
Koncept 1 n,=70% =0,7
Koncept 2 7,=70 % =0,7
n=2382
Koncept 1- postupné f; = 0,97; 0,08; 0,11, 0,7; 0,24, 0,12; 0,30; 0,65; 0,2
primér f; = 0,38
Koncept 2- postupné f; = 0,07; 0,83; 0,66; 0,05; 0,28; 0,44; 0,13; 0,75; 0,33
Pramér fi= 0,39
e Volba pravdépodobnosti P a hladiny vyznamnost o
o=0,05
P=95%

e Formulace hypotéz:

Ho: m=m,

A:t#m,
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e Vypocet testovaciho kritéria:
u = (fi - o)/ V[(mo*(1- mo)/ n]
Koncept1u=-6,3

Koncept2u=-6,1
e Nalezeni ,kritické*“ hodnoty v tabulkach:
Uy,=1,96

e Porovnéni parametrli u a u,, zhodnoceni:

Koncept 1 |u| > uy, = 7 # 7, zamitame H, ve prospéch A na hladingé vyznamnosti a = 0,05

Koncept 2 |u| > u, = 7 # 7, zamitame H, ve prospéch A na hladin€ vyznamnosti a = 0,05

Hypotéza byla zavrzena vzhledem k tomu, Ze zZadny koncept nedosdhl v priméru ani
40 % kladného hodnoceni proménnych.

V hodnoceni ptirodnosti koncept 1 uspél velmi dobte. U 97 % oslovenych prvky obalu
prirodnost opravdu evokuji a 70 % ptipada obal velmi ,,chutny“. Opét je tento atribut 1épe
hodnocen vyssi v€kovou skupinou a skupinou respondentd s vyS$$im vzdélanim. Zbyla
procenta piipadaji volbé muzi. Naopak htife koncept dopadl z hlediska kvality, modernosti
a prémiovosti. Vyrobek by povazovalo za kvalitni 12 % respondentli, za moderni 11 %
a prémiovy neptipada ani 9 % dotazanych. Zajimavé je porovnani nazord z hlediska mista
bydlisteé, které je zobrazeno v nésledujici tabulce. Zatimco lidé Zijici v mésté nad 200 000
obyvatel ohodnotili kladné vétsinou jen evokaci pfirodnosti, téméf vSem venkovskym
ob¢aniim by produkt pfipadal i velmi moderni a prémiovy. Tento jev je pravdépodobné
zpusoben malou sortimentni nabidkou v mistnich maloobchodech s omezenou komparaci.
Jen Ctvrtina spotiebiteli by méla chut’ jogurt vyzkouset a pfipadé jim divéryhodny. Tento
fakt je ale velmi nedostaCujici pro firmu, kterd se snazi nekomunikujici obal nahradit

efektivni variantou.
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Tabulka ¢. 8 — Hodnoceni konceptu 1 z hlediska mista bydli§té

kladné hodnoceni kladné hodnoceni
Koncept 1 ] soucet
modernosti piirodnosti

mésto nad 200 000

1 32 33
obyvatel
mésto (vesnhice) do

8 19 27
15 000 obyvatel
soucet 9 51

Koncept 2 je respondenty povazovan za velmi moderni a neceld polovina by ho
ohodnotila i jako kvalitni. AvSak evokace pfirodnosti a chut vyzkouset nedosahuje ani
10 % kladnych odpovédi. Problém muze byt v tom, Ze lidé netouzi po modernim nic
netikajicim jogurtu, ale chtéji ochutnat lahodny vyrobek se sladkym ovocem, proto musi

byt obal jaksi ,.k nakousnuti®. 87 % oslovenych by nevédélo, jaky vyrobek viibec kupuje.

5.8 Diskuze

Z vyhodnoceni stanovenych hypotéz vyplyva, Ze ani jedna verze obalu nesplnila
oc¢ekavani a jejich pfipadné zavedeni na trh by situaci firmy nezlepSilo. AvSak oba
koncepty si vedly témé&f srovnatelng, kazdy splnil ¢ast vstupnich pozadavka. Koncept 1 by
byl respondenty pfijat v oblasti evokace pfirodnosti, ¢erstvosti, chutnosti a vétSina z nich
mu pfisuzovala divéru. Neptipada jim vSak moderni a nepisobi prémiove, nebyli si jisti
kvalitou a tézko by je zaujal mezi ostatnimi vyrobky. Hodnotit v§ak miru odliSeni je bez
nahledu na regélovy test s jasné definovanou konkurenci velmi obtizné. Naopak stiibrné
pozadi na obalu by zajistilo pozadavky, jeZ prvni koncept nespliioval. Z analyzy vnéjsiho
prostiedi je zfejmé, Ze by se obal odliSil a zakaznik by mu v obchodé vénoval pozornost.
Ale tento jev neni tolik podstatny v ptipad¢€, Ze by ho nevnimal pozitivné a nemotivoval ho
ke koupi.

Paraleln¢ provadéla vyzkum i reklamni spolecnost za pomoci internetového dotazovani.
Celkem bylo osloveno 592 respondentl, po kontrole validity bylo k dispozici pro analyzu

dat 259 dotaznikt. V jejich zavérecné zpraveé koncept 1 obstal daleko 1€pe nez koncept 2.
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Ptedpokladem pro tento rozdil miize byt jina struktura a koncepce otdzek a také fakt, ze
V dotaznicich agentury byl zafazen i pivodni obal, ktery byl jiz dfive zhodnocen jako
velmi neutc¢inny. Dotazovani pak mohli pii srovnavani davat lepsi hodnoceni tomu
vyrobku, ktery jim pfipadal alesponn trochu lepSi nez ty ostatni. Koncept byl nejlépe
ohodnocen v 10 ze 14 testovanych atributi. Kladné ohlasy se projevily v otazkach
tykajicich se ¢eského ptivodu a evokaci jahodové chuti. Preference se projevily zejména
uzen. Koncept druhy obstidl jen ve 4 piipadech. Byl hodnocen nejlépe v otdzkach
zamefenych na prémiovost, moderni vzhled designu a schopnosti odlisit se, coz se shoduje
svysledky této prace. Koncept oslovil zejména muze, star$i vékovou skupinu
a respondenty s vyssim vzdélanim, u kterych l1ze predpokladat vyssi koupéschopnost.

Oba vyzkumy zcela shodné& upozoriiuji na obtiZznou identifikaci produktu. Na obalech
je uvedena pfichut, ale neni zde definovdna kategorie (tedy zda se jedna o jogurt), coz
muze negativné ovlivnit nadkupni rozhodovani ¢asti projektované cilové skupiny. A ani
trojkombinace barev Geské statnosti, pouzity piktogram Ceské kvality a kombinované logo
snazvem cCeského meésta - mista vyroby, nepfimélo oslovené myslet si, ze jde o cesky
vyrobek. K zamysleni spole¢nosti by mohl slouzit tento vystizny komentai respondenta:
»Moc tomu nerozumim, némecky Ehrmann, ¢esky Stfibro a italsky Cremaviva. Alespon
ten posledni nazev by se mohl psat cesky Kremaviva!*

V obou priipadech, vramci casovych a technickych moznosti autora a rozpoctu
reklamni spoleCnosti, byl vybran vyzkum kvantitativniho charakteru. U vyzkumu
vetejného minéni je tento vyber nejCastéjsi, jelikoZ postihuje Sifi. Také je zde moZnost
generalizace vysledkt, provadi-li se vSak Setfeni na dostatecné velkém vybérovém vzorku.
Obvykle se vySetiuji 1 tisice osob. Néazory spotiebitelt této prace byly zpracovany na
zakladé vypoveédi 82 respondentli, z ¢ehoZz mohou plynout pouze orientacni zaveéry.
Reklamni agentura méla po kontrole validity k dispozici pro analyzu dat 259 dotaznikd.
Ale 1 u tohoto vybérového souboru lze usuzovat jen na ,mySlenkové trendy*
potencionalnich spotiebitell a je nutné zvazit relevantnost vnimani obalu dle jednotlivych

atributu.
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5.9 Dusledky

Tento vyzkum byl dén k dispozici agentufe pro srovnani ¢i ziskdni dodate¢nych
informaci. Jelikoz se ¢etnost respondentli vyrazngji neliSila, mohlo by zhodnoceni pfispét
k dal$im smérim vyvoje vyzkumu.

V praxi by tato prace mohla piispét k porozuméni zakladnich myslenkovych postupti

spottebiteld pti tvorb¢ vizualni reklamy.

5.10 Doporuceni

Prvni doporuceni pro spole¢nost by mohlo byt pokusit se oslovit jesté jiné designéry
a zajistit si tak odlisny pohled na véc, nové kreativni a originalni napady. Otazkou vsak
zlstava, zda je firma ochotna a schopna financovat dal$i projekt. Koncept s piirodnim
pozadim v hodnoceni sice neuspél tak, jak se ocekavalo, ale n¢které vstupni pozadavky
splnil témét stoprocentné. Spole¢nost by tak mohla provést doplnéni o vyzkum
kvalitativni, nebo také zvazit individudlni postoj respondentll vyjadieny v otevienych
otazkach jiz provedeného dotazovani. Tim muze ziskat podrobné informace, které by
poukazovaly na chyby a nejasnosti v provedeni, a dle nich koncept pfepracovat.

Dalsi moznosti je pretvofit cile a zredukovat pozadavky. Spolenost by se méla zaméftit
na jeden konkrétni atribut, ktery bude stézejni. Napiiklad ma-li produkt prvotné vzbuzovat
Ceskost, neni tfeba velkych zmén. Postacilo by ponechat kladné¢ hodnocené ptirodni
pozadi, zvazit velikost a umisténi piktogrami a doplnit logo sloganem vysvétlujicim ptiivod
vyrobku. Vzhledem k sou¢asnému zivotnimu stylu ¢eské spolecnosti je vhodné zdlraznit
pravé ptirodni pojeti. Prémiovost pak mize zajistit dobfe provedené a na viditelném misté

umisténé logo Ceské kvality.
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6 Zavér

Pivodni zpracovani jahodového jogurtu Cremaviva neodpovidalo sou¢asnym narokiim
spole¢nosti, proto se spole¢nost Ehrmann Stiibro s.r.o. rozhodla pro zménu — redesign
obalu. Konkurence na trhu vyspélych trznich statt sili a vybudovani dobré pozice na trhu
stoji mnoho sil a pfedevsim financi. Spolec¢nost vyuzila sluzeb jedné z reklamnich agentur
a povéftila ji zpracovanim podkladil a vytvofenim vhodnych navrhii nového obalu. Cilem
této vyzkumné prace bylo zjistit, ktery z navrzenych konceptii by se na trhu ujal a svym
grafickym provedenim oslovil nakupujici natolik, aby vyrobek zakoupili. Novy navrh mél
zajistit upfednostnéni pied konkurenci a tim zvysit trzby spolecnosti.

Ptekvapivé bylo prokazéano, ze nové vzniklé koncepty nejsou tak efektivni, jak se
oc¢ekavalo, minéno tedy z komplexniho hlediska. Kazdy navrh splnil alesponi ¢ast
pozadavkl, nckteré atributy byly respondenty ohodnoceny velmi kladné a z volnych
vypovedi vyplynulo také mnoho pozitiv. Stézejni jsou ale zaporné stranky, které musi byt
Vv piipad¢ zavadéni nového produktu na trh s cilem vybudovani uréité image a hodnoty
minimalni, spiSe nulové. Po provedené analyze spotiebitelskych preferenci, vyhodnoceni
vysledkl a podani doporuceni, je jen na spole¢nosti Ehrmann Stiibro s.r.o., jaka stanoviska
zaujme a jaké budou jeji dalsi kroky - zadé-li pozadavky jinym tviircim, ¢i pfepracuje
néktery z navrzenych koncepti. Chce-li, aby reklama byla u¢innd, musi pfekonat dva
hlavni problémy - ¢as a penize.

Vysledny efekt marketingové komunikace pak také bude zaviset na ostatnich jevech,
napiiklad na uskutecnéné propagaci. Zainvestuje-li firma do letdkd, televizni reklamy,
plakatt ¢i rozhlasového upozornéni na produkt uvniti prodejen, vryje se znacka do mysli
zakaznikti mnohem intenzivngji. Cim &ast&ji uslysi a uvidi logo firmy, tim 1épe si znacku
zapamatuji, aby i v prostiedi neznamém, sahli po tom ,.co pieci dobfe znaji“. Clovék je
tvor lehce ovlivnitelny, vénuje reklamé pozornost, nékdy i zcela nevédomé. Dobie
provedena komunikace se zdkaznikem znamena presvédcit jedince k ur€itému jedndni,
vV optimalnim piipadé ke koupi vyrobku bez vétSiho premysleni. Znacky vSak vznikaji
vV dobach ekonomického blahobytu, hospodaiské krize jim nepteji. Reklama nabadéa ke
spotiebé, a jak vysSlo z vyzkumu, i ptesto, Ze je Ceskd spolecnost konzumni, vnima cenu
vyrobka velice ostrazité. Proto je doporucovano sledovat cenovy vyvoj konkurence

a komunikacni aktivity sméfovat praveé k propagaci poklesu cen a zdiraznéni slev.
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Vzhledem Kk vyse zminénému Ize konstatovat, Zze provadénou zménu grafického
zpracovani je nutné sladit i s ostatnimi komponenty marketingového mixu, tedy distribuci,
cenou a komunikaci. Z hlediska etiky by také kone¢na podoba vyrobku méla pohlizet na
spottebitele jako na ¢lovéka, ne jen jako potencialniho kupce a objektivné prezentovat to,
co opravdu nabizi. To mize velmi posilit davéru k produktu a zas z jiného thlu pohledu
vybudovat pro znacku silnou zakladnu. Tvurci reklam zastavaji nazor, ze reklama je
uméni. V tomto pfipadé bylo nazorné prokazano, ze sladit vSechny komponenty

reklamniho sd¢€leni a zajistit efektivnost dan¢ho poselstvi je opravdu uménim.
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9 P¥ilohy

Seznam piiloh

e Priloha ¢. 1 — Ovocny jogurt Cremaviva, puvodni verze

e Priloha ¢. 2 — Nové koncepty

e Priloha ¢. 3 — Logo Ehrmann/Sttibro

e Ptiloha ¢. 4 — Vybrané logo Ehrmann/Stfibro

e Piiloha & 5 — Loga Ceskd kvalita

e Piiloha ¢. 6 — Dotaznik




Priloha &. 1 — Ovocny jogurt Cremaviva, puvodni verze

Piiloha &. 2 — Nové koncepty

| Cremaviva i

Jahodova

™™\ Cremaviva g

Jahodova




Priloha &. 3 — Logo Ehrmann/Stfibro

Ptiloha &. 4 — Vybrané logo Ehrmann/Stfibro




Piiloha &. 5 — Loga Ceské kvalita

g’riginélrji
ceska
kvalita

)

Ptiloha &. 6 — Dotaznik

Dobry den, rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, jehoz vysledkli bude
VyuZito pro zpracovani bakalafské prace na téma Psychologie v reklamé na Ceské zemédélské
univerzité. Jedna se o vyzkum loga a jeho okoli na nové navrhovaném obalu jogurti. Pokuste se
prosim odpovédét na nasledujici otazky tykajici se VaSich nadkupnich preferenci podle toho, co je
pro Vas nejvice typické. Odpoveédi nejsou hodnoceny jako dobré ¢i Spatné, Vase subjektivni

nazory piispéji ke zlepseni kvality sledovanych prvkd.

Zodpovézeni dotazniku Vam zabere maximalné 10 minut. Vyplnénou verzi, prosim, uloZte

a poslete na emailovou adresu Drizalovaanna@seznam.cz.

Dé&kuji za Vs cas. Anna Drizalova



Vybranou variantu prosim oznacte znakem "x"'nebo vypliite dodatecné informace.

1. Jak éasto kupujete joqurty?

jednou ¢i vicekrat za den

Ctytikrat az Sestkrat za tyden

dvakrat az ttikrét za tyden

méné Casto

nikdy

2. Jste muz nebo zena?

muz

zena

3. Jaky je Vas vék?

méné nez 15 let

15— 25 let
26 — 39 let

40 -60

vice jak 60 let

4, Vyplite dosazené vzdélani

zakladni

stfedni bez maturity

stfedni s maturitou

vys$si odborné

vysokoskolské




5. ZaSKkrtnéte misto Vaseho bydlisté

mésto (vesnice) do 15 000 obyvatel
mésto od 16 000 do 50 000 obyvatel

mésto od 51 000 do 200 000 obyvatel

mésto nad 200 000 obyvatel

vvvvvv

zdravi

chut’

7. Uved’te poradi preferenci pri nakupu téchto vvrobki:

Vepiste cislici od 1-5, kdy 1 znamena, Ze tato vlastnost je pro Vas nejvice typicka.

vlastni osvédcenost

aktualni reklama

cena

design obalu

zem¢ pavodu

8. Jaké typy vvrobku preferujete?

Ceské

zahrani¢ni

Na dalSich strankdch Vam piedstavim dva nové koncepty obalii vybraného mlécného vyrobku. Tento
vyzkum je zaméfen na vnimani obalovych prvkl ze strany spotiebitelii. Pfedstavte si tyto produkty na

trhu a pokuste se subjektivné odpoveédet na nasledujici otazky.



Koncept 1

Prohlédnéte si tento obal a vepiste ,,x* pod variantu, kterd vystihuje nejlépe Vas nazor.

9. Zaujal by Vas tento vyrobek, kdybyste ho spattil/a v obchodé?

ano velmi| spiSe ano | moznad |spiSe ne |urcité ne

10. Jak se Vam libi navrh obalu?

velmi libi | spiSe libi | spiSe nelibi | naprosto nelibi




11. Vyberte, prosim jednu variantu:

ano zcela

spise ano

mozna

spise

ne

uréité ne

obal komunikuje ptirodnost produktu

obal vypada prémiove

obal vypada ,,chutn¢"

obal je moderni

obal vzbuzuje duvéru

obal komunikuje kvalitu produk

podle obalu ptesné vim, jaky produkt kupuji

jogurti

obal se 1181 od stavajicich obali v kategorii

vyzkouset

obal ve mn¢ vzbuzuje chut’ tento jogurt

12. Zaznamenal/a jste kombinované logo Ehrmann/Stfibro?

ano

ne

13. Jaky napis Vas na prvni pohled vice zaujal?

Ehrmann

Stiibro

14. Jak se Vam libi barevné provedeni loga a napisu Cremaviva?

velmi libi

spise libi

spiSe nelibi

naprosto nelibi




15. Jak se Vam libi umisténi loga vyrobku?

velmi 1ibi | spiSe libi | spiSe nelibi | naprosto nelibi

16. Jak se Vam libi pismo pouzité v napisech loga?

velmi 1ibi | spiSe libi | spiSe nelibi | naprosto nelibi

17. S ¢im si nejvice spojujete slovo Stiibro (co ve Vas asociuje)?

meésto Stiibro

nerost/surovina

barevnost/typicka sttibrna barva

kvalita

jiny nazor (vepiste do rfadku)

18. Jaky si myslite, Ze je puvod vyrobku?

vepiste, prosim, do fadku

19. Mate néjaké piipominky K logu vyrobku?

vepiste, prosim, do fadku

20. Jak se Vam libi design vyrobku?

vepiste, prosim, do fadku




Koncept 2

Prohlédnéte si tento obal a vepiste ,,x“ pod variantu, kterd vystihuje nejlépe Vas nazor.

21. Zaujal by Vas tento vyrobek, kdybyste ho spat¥il/a v obchodé?

ano velmi| spiSe ano | moznad |spiSe ne |urcité ne

22. Jak se Vam libi navrh obalu?

velmi 1ibi | spiSe libi | spiSe nelibi | naprosto nelibi




23. Vyberte, prosim jednu variantu:

ano zcela

spise ano

mozna

spise

ne

uréité ne

obal komunikuje ptirodnost produktu

obal vypada prémiove

obal vypada ,,chutn¢"

obal je moderni

obal vzbuzuje duvéru

obal komunikuje kvalitu produktu

podle obalu ptesné vim, jaky produkt kupuji

obal se lisi od stavajicich obald v kategorii

jogurti

obal ve mné¢ vzbuzuje chut tento jogurt

vyzkouset

24. Co ve Vas asociuji jahody?

vepiste, prosim, do fadku

25. Zaznamenal/a jste na obale prvek ,.Ceska kvalita“?

ano

ne

26. Jak se Vam tento prvek libi?

velmi 1ibi | spiSe libi | spiSe nelibi | naprosto nelibi

27. Co pro Vas znamena Cesky vvrobek?

vepiste, prosim, do fadku




28. Které z téchto log se Vam nejvice libi?

g’riginélrji
ceska
kvalita

c)

29. Jak se Vam libi design vyrobku?

vepiste, prosim, do fadku

Dé&kuji Vam za Vas Cas a prosim o zaslani vyplnéného dotazniku na adresu Drizalovaanna@seznam.cz.




