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Souhrn

Diplomova prace vysvétluje vyznam spojeni logo-slogan v ¢eské reklamé a zjist'uje, jak
toto spojeni piispiva k dopadu sd€leni na adresata. Prace je strukturovana do dvou
stézejnich cCasti. Teoreticko-metodologicka cast vysvétluje zakladni pojmy spojené se
znackou, predstavuje ji z pohledu marketingu, v pravnim a hodnotovém pojeti, definuje
ptinosy pro firmu i zdkaznika. Navazujici kapitoly podrobnéji pojednavaji o reklamé
jako nastroji komunikace a pfiblizuji aspekty jejiho vnimani z pohledu psychologie.
Zkoumani soucasného spojeni logo-slogan na ¢eském reklamnim trhu tvoii druhou cast
diplomové prace. Rozbor zahrnuje zptisoby komunikace loga, sloganu a ptinasi pohled
na spojeni logo-slogan, jakozto kombinace grafického zobrazeni znacky a jejiho
textového vyjadieni. Zde se pokusi vysvétlit, zda je ve spojeni logo-slogan urcita
synergie. Vnimani komunikace log-slogant je provéfeno na vlastnim dotaznikovém
Setfeni. V textu nechybi pro dokresleni bohaty obrazovy material. V zavéru prace je
pristoupeno k porovnani teoretickych vychodisek s vystupy z praktické ¢asti a je uveden
nastin navrhi a doporuceni, jejichz dodrzovani by vedla ke zlepSeni dopadil

komunikovaného poselstvi na adresata.

Summary

This diploma thesis explains the meaning of the connection logo-slogan in Czech
advertising and finds out how this connection contributes to the impact of the message
on the recipient. The thesis is divided into two main parts. Theoretical-methodological
part explains the basic concepts connected with the brand. It introduces the brand in
terms of marketing, law and values. It defines the benefits both for the company and for
the customer. Subsequent chapters elaborately deal with advertising as a tool of
communication and focus on its aspects from the point of view of psychology. The
second part of the diploma thesis examines the logo-slogan connection on the Czech
advertising market. The analysis includes the ways of communicating the logo, the
slogan and gives the view of the logo-slogan connection as the combination of graphic
depiction of the brand and its textual expression. At this point the thesis seeks to explain
whether thereis any synergy in the logo - slogan connection. The perception of

the communication of logos-slogans is verified by the questionnaire survey. There is an



ample pictorial material in the text for illustration. At the end of the thesis it approaches
to comparing the theoretical starting points with the outcomes of the practical part and it
outlines the suggestions and recommendations, the observance of which would lead to

the improvement of the impact of communicated message on the recipient.
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1 Uvod

V Ceské reklamé se setkavame s trendem, kdy nejde pouze o prodej samotnych vyrobki,
ale svym sdélenim se nam prodejci snazi podsouvat i nové postoje, hodnoty
a ovlivilovat nas$ zivotni styl. Ve spojeni se znackou bychom se méli citit 1épe, zdat se
mladsi o par let pfi piti Kofoly, pfipadat si na vyssi Grovni za volantem nového vozu

Skoda Superb &i atraktivngjsi s viini parfému Dior.

Dnes, vice nez kdykoliv predtim, jsme svédky rostouciho boje o zédkaznika, kterého se
prostiednictvim reklamy snazi pfesvédCit k ndkupu nepieberné mnozstvi obchodnich
znacek. Firmy musi umét presvédCit zakaznika, ,,prodat” své zaméry, myslenky
a vyjadrit vizi ¢i misi firmy. Jejich poselstvi by mélo feSit zakaznikv problém
a komunikované sdéleni zase korespondovat S tim, co zdkaznik chce, potiebuje a na
¢em mu zalezi. Se sd€lenim obchodnich znacek spojuji spotiebitelé Casto i svou
identitu. S komunikovanym logem je mnohdy poji emocionalni vztah a reklamni
slogany nepovazuji jen za humorné pobaveni, ale Casto za sd€leni, s nimz se mohou
ztotoznit. Ackoliv to nemusi byt na prvni pohled zcela ziejmé, maji tyto nastroje
marketingové komunikace na rozhodovéani o ndkupu velmi vyrazny vliv. Diplomovéa
prace muze byt ukazkou, jak se lze odlisit od konkurence pii vhodném stylu
komunikace, nebot’ dobte zvolené logo ¢i slogan mohou firmu reprezentovat mnoho let.
Zaroven se snazi nastinit, co se za znackami a jejich slogany skryva, jakym zpiisobem

jsou vytvareny a nasledné pfijimany.

Hlavnim cilem diplomové prace je vysvétlit vyznam spojeni logo-slogan v ¢eské reklamé

a zjistit, jak toto spojeni ptispiva k dopadu sdéleni na adresata. Dil¢imi cili jsou:

- shromazdéni teoretickych poznatkli Vv oblasti prvkid znacky, jejich piinosd,
predstaveni reklamy jako komunika¢niho nastroje, definovani psychologickych
aspektll vnimani;

- formulace metodiky prace na zéklad¢ ziskanych poznatkd;

- kategorizace log a sloganii na zékladé¢ vlastniho systému kritérii;

- sestaveni dotazniku zkoumajictho vniméni log a sloganii vybranych znacek
dotazovanymi respondenty;

- vyhodnoceni dotazniku, srovnani vysledkd s teorii, vyvozeni zavéru.
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Diplomova prace se také pokusi potvrdit ¢i vyvratit pfedpoklady, Ze spolecné uzivani
loga-sloganu vyznamné ptispiva ke zlepSeni povédomi o znacce, vyvolava reakce mezi

spotiebiteli a vede je ke konkrétnimu nakupnimu rozhodnuti.

Prace je strukturovana do dvou stézejnich casti. Teoreticko-metodologickd cast
vysvétluje zakladni pojmy spojené se znackou, piedstavuje ji z pohledu marketingu,
V pravnim a hodnotovém pojeti, definuje pfinosy pro firmu i zédkaznika. Navazujici
kapitoly podrobnéji pojednavaji o reklamé jako néstroji komunikace a ptiblizuji aspekty

jejiho vnimani z pohledu psychologie.

Zkoumani soucasného spojeni logo-slogan na ¢eském reklamnim trhu tvoii druhou cast
diplomové prace. Rozbor zahrnuje pfistup iniciatora komunikace (tj. firmy) jak
k izolované komunikaci loga ¢i sloganu, tak k jejich sou¢asné synchronni komunikaci.
Zachyceny jsou zpusoby komunikace loga, sloganu a ptidana je i vlastni typologie log
a slogani podle uspotadaného systému kritérii. Rozbor dale pfinasi pohled na spojeni
logo-slogan, jakozto kombinace grafického zobrazeni znacky a jejiho textového
vyjadieni. Zde se pokusi vysvétlit, zda je ve spojeni logo-slogan urcitd synergie.
Vnimani komunikace log-sloganti z pohledu adresata je zkoumano a provéfeno na
vlastnim dotaznikovém Setfeni. V textu nechybi pro dokresleni bohaty obrazovy

material.

V zavéru prace je piistoupeno k porovnani teoretickych vychodisek s vystupy
z praktické Casti a je uveden nastin navrhi a doporuceni, jejichz dodrzovani by vedla ke

zlepseni dopadit komunikovaného poselstvi na adresata.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato kapitola se zamétfuje na definovani teoretickych vychodisek - vysvétluje pojeti
znacky z n€kolika odlisnych pohledd a ptfedstavuje jednotlivé prvky znacky. Kapitola
dale seznamuje s pfinosy znacky, predstavuje reklamu jako komunikacni nastroj a uvadi
psychologické aspekty vnimani, které plisobi na zdkazniky. Posledni podkapitola je

vénovana charakteristice metod a postupii, které budou pouzity v praktické Casti prace.

2.1 Pojeti znacky

Na znacku jako celek je mozné nahlizet hned znékolika whli pohledu. Mezi
vyznamil znacky, problematikou ochrannych znamek ¢i stanovenim Desatera hodnoty

znacky se zabyvaji nasledujici podkapitoly.

2.1.1 Znacka z pohledu marketingu

Znacka je podle Kotlera (2007, s. 638) komplexni symbol, a pokud s ni firma pracuje

pouze jako s nazvem, unika ji smysl znacek. Autor k tomu dale uvadi, Ze na zakladé

niZze uvedenych péti Grovni marketér rozhoduje, jak bude znacku propagovat. Pouha

a vlastnosti miize lehce okopirovat konkurence, dodavé autor. Déle dopliuje, Ze znacka

jako komplexni symbol miiZe mit hned n¢kolik Grovni a vyznamui:

- vlastnosti: spotiebiteli se pii pohledu na znacku vybavi ur€ité vlastnosti produktu,
napft. se znackou Mercedes se poji dobie zkonstruovany, prestizni, rychly, drahy;

- prinosy (benefity): zakaznici si kupuji piinosy misto vlastnosti, proto se prevadi
vlastnosti na funk¢ni a emociondlni pfinosy, napt. vlastnost ,,drahy* 1ze pievést na
emociondlni pfinos ,,Obdiv a respekt okoli“, vlastnost ,,solidni* lze pievést na
funk¢ni a emocionélni ptinos ,,Bezpeci v ptipadé nehody*;

- hodnoty: znacka vypovida o hodnotach kupujicich, proto se musi vymezit skupiny
kupujicich, jejichz hodnoty odpovidaji nabizenym pifinosim, napt. lidé kupuji
Mercedes pro jeho vysoky vykon, bezpeci a prestiz;
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- kultura: je zohlednéna také ve znacce, Mercedes piedstavuje némeckou kulturu,
vysoky vykon, efektivitu, kvalitu;
- 0sobnost: jistou osobnost ma v sobé i znacka a dokaze pritahnout lidi, jejichz

skute¢ny ¢i vysnény obraz sebe sama odpovida image znacky.

K nejtrvalejsim a nejdiilezitéjSim vyznamim znacky patii podle Kotlera (2007, s. 639)
jeji zakladni hodnoty a osobnost, nebot’ pravé ty tvofi esenci znacky. Proto podle
stejné¢ho autora mize viiz Mercedes symbolizovat ,,uspéch lidi, ktefi to nékam dotahli.
Znacka je také prislibem, ze bude poskytovat ur¢ity soubor funkci, pfinost, sluzeb
a prozitkl, popisuje stejny zdroj. Dale doplnuje, Ze z tohoto pohledu na ni 1ze nahlizet
jako na smlouvu se zdkaznikem, urcujici, jak vyrobek ¢i sluzba dodaji hodnotu ¢i
uspokojeni. Dimenze vytvarejici identitu znacky (12 dimenzi ve 4 perspektivach)

ukazuje piehled na obrazku 1.

Obrazek 1 Systém identity znacky

Znacka jako: produlkt Znacka jako: organizace
1. Sortiment 7. Vlastnosti organizace
2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zdjem o zakaznika,
3. Kvalita’hodnota davéryhodnost)
4. Vyuziti virobku 8. Mistni vs. globélni
5. Utivatelé
6. Zemé plivodu
Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
9. Osobnost (opravdovy, 11. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
10. Vztah znacka-zakaznik 12. Tradice znacky
(pritel, radce)

Zdroj: AAKER, D. (2003). Brand Building. Brno: Computer Press, str. 155.

Ve spojitosti se znakou je Casto uzivan anglicky termin brand. Znackou mize byt
Vv podstaté cokoliv kdykoliv, ov§em brandem se stava az ve chvili, kdy produktu, ktery
zastupuje, prinese schopnost zietelné se odlisit od konkurence, popisuje na svych
strankach Kneschke (2007) hlavni rozdil. Stejny zdroj dale dopliuje, Ze brand je
jedine¢ny, zapamatovatelny, snadno srozumitelny a zakaznici, ktefi jsou s brandem

emocionaln¢ spjati, jsou ochotni si za logo pfiplatit. Pokud firma posunuje svou



obchodni strategii jinym smérem, muze nastat potfeba rebrandingu. Domanska (2007)
na internetovych strankach uvadi, ze se jedna o zménu obchodni znacky, protoze firma
najednou nabizi své vyrobky a sluzby pod novym oznacenim. Jak autorka dale
dopliuje, dochazi k radikalni zméné loga, jména znacky i celkového vzhledu v¢. nové
marketingové strategie. Podle stejného zdroje by meél rebranding znamenat hlubsi
proces zmény sméfujici ke zvysSeni kvality produkti, zlepSeni piistupu k zakaznikim

a celkovému obratu k zakaznické spokojenosti.

2.1.2 Prévni pojeti

Pravni pojeti znacky je spojeno s jeji registraci (Pfibova et al., 2000, s. 19). Podle
stejného zdroje se jedna o symbol, kterym se odliSuje produkt uréitého vyrobce,
osvédcuje jeho plivod a plati bez ¢asového omezeni. Vybrany nazev znacky musi byt
véas zaregistrovan u piislusného Utadu pramyslového vlastnictvi. Kotler (2007, s. 640)
k tomu dopliiuje, ze jediné¢ tak mohou vlastnici znacky ziskat prava k dusevnimu

vlastnictvi a zabranit konkurenci v uzivani stejného nebo podobného nazvu.

Z pravniho pohledu je znacka povaZovana za ochrannou zndmku a jeji vlastnictvi chrani
Zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach. Ten také definuje ochranné znamky,
jejich vlastnictvi a vymezuje jejich pouziti. Dle tohoto zdkona za ochranné znamky
povazujeme jakékoliv oznaceni schopné grafického znazornéni, jako jsou slova, vCetné
osobnich jmen, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal ¢i barvy. Jedna se
o oznaceni s rozliSovaci zplsobilosti, které neni shodné nebo podobné se starsi
ochrannou znamkou. RozliSovaci zpiisobilost nemaji oznaceni tvofenda vyluéné
z oznaceni uZzivanych v béZzném jazyce ¢i obchodnich zvyklostech (made in Czech
Republic, CZ, www stranky) a oznaceni tvofend ze znacek a obvyklych oznaceni, kde
jejich uziti upravuje jiny pravni predpis (CSN, puncovni znaky, matematické symboly,
ES5, D1 apod.). Zakon dale uvadi, Ze ptihlaSeni k registraci je nutné podavat jesté pred
uvedenim vyrobku na trh. Po Gspés$né registraci miize byt produkt oznac¢en znackou ®
nebo pismeny ™. Zapis ochranné znamky plati 10 let, nepozada-li vlastnik o obnovu
zapisu, ochrannd znamka zanikne. Pokud neni v priib&hu péti let ochrannd znamka

uzivana, mize dojit k jejimu vymazani z registrace. Pfi zméné znacky je nejprve nutné



nechat posoudit novou registraci. Pravo uzivat ochrannou zndmku muze byt poskytnuto
na zakladé licen¢ni smlouvy. Z hlediska pusobnosti se ochranné znamky d€li na

narodni, mezinarodni a s piisobnosti v zemich Evropského spolecenstvi.

Ochranné znamky slovni: jsou nejCastéji vyuzivanou formou ochrannych znamek.
Slovni ochranna zndmka je ochrannd znamka vypsana tiskarskymi typy v bézném fontu,
bez pouziti specifickych grafickych prvka (Zakon o ochrannych znamkach, 2003). Jak
uvadi Dan¢k & Partners (2011), jedna se o slovni oznaceni, které tvofi libovolna slova
nebo vice slov, jména, pfijmeni fyzickych osob, nazvy obchodni firmy ¢i oznaceni
znackovych vyrobkl nebo sluzeb apod. Stejny zdroj popisuje, ze oznaceni miize byt
tvotfeno 1 jednotlivymi pismeny, napi. IBM oznacujici kancelédiskou techniku ¢i znama
televizni stanice BBC. Zdroj dale upozoriiuje, ze v takovych piipadech nesmi byt
pochyb o rozliSovaci schopnosti oznaceni, v opacném piipad¢ se vyzaduje v prubéhu
fizeni o zéapisu prukaz o jejich tzv. vzitosti. Ochranné znamky grafické jsou ochranné
znamky tvotené vyluéné obrazovymi prvky (Zédkon o ochrannych znamkach, 2003).
Zakon dale definuje jejich zpracovani, které miize byt fantazijni nebo oznacujici
existujici tvary ¢i objekty. Podle stejného zdroje mohou byt tvofeny kresbami,
geometrickymi obrazci ¢i v abstraktnim provedeni, kdy jednotlivé prvky mohou
a nemusi byt barevné. Grafickd znamka vSak musi mit na zdkladé stejného zékona
dostatecné mnozstvi rozliSovacich prvki, jestlize je slovni oznaceni kombinovano
s jeho grafickym ztvarnénim, jedna se o oznafeni kombinovand (nebo také slovni
grafickd €1 slovni oznaceni v grafické upravé). Stejny zdroj dopliuje, Ze dominantnim
muze byt slovni oznaceni doprovazené vytvarnym prvkem, jindy zase muze byt

dominantou obréazek a pismo ¢i jeho tvar je v pozadi.

Problematika registrace z hlediska jednotlivych tiid

Utad pramyslového vlastnictvi (2012) uvadi, Ze piihlasovatel je povinen v piihlasce
ochranné znamky uvést seznam vyrobkid a sluzeb, pro které pozaduje ochranu. Zdroj
dale upozoriiuje, Ze pokud je ptihlaSovany seznam vyrobkil a sluzeb chybné zatiidén
nebo obsahuje obecné ¢i nesrozumitelné pojmy, musi byt pfepracovan. Stejny zdroj
dopliuje, ze seznam nelze rozsifovat, jeho rozsifeni je mozné pouze novym podanim
ptihlaSky. Do rejstiiku ochranné znamky se mj. nezapiSe oznaCeni znamky, kterd je

shodnd se starSi ochrannou zndmkou nebo ji je podobna, pokud existuje
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pravdépodobnost zdmény (Zakon o ochrannych znadmkach, 2003). Daéle zakon
zduraziuje, Ze to plati 1 pro vyrobky ¢i sluzby, které sice nejsou podobné tém, pro které
je star$i ochrannd znamka zapsana, ale jde o star$i ochrannou znamku, ktera ma v CR
dobré jméno, a uzivani piihlaSovaného oznafeni by nepoctivé tézilo z rozliSovaci
zpusobilosti nebo dobrého jména star$i ochranné znamky. Ze zéapisu do rejstiiku
ochrannych znamek jsou vylouCena oznaceni, ktera nemaji rozliSovaci zpusobilost,
nemohou byt graficky znadzornéna (napft. zvukova, ¢ichova, svételnd oznaceni), sestavaji
ze znacek a udaji o druhu a plivodu zbozi (druhovéa oznaceni jako ,,boty“, ,,cukr®),
jakosti a kvalit¢ (,,nejlepsi, ,,prvni“, ,jedinecny*), odporuji veiejnému poradku
a dobrym mravim, obsahuji znaky vysoké symbolické hodnoty ¢i jsou klamava (Zakon

o ochrannych znamkach, 2003).

2.1.3 Hodnotové pojeti

Prodavajici ndm nabizeji znacky zndmé i méné znamé, nékteré jsou hodnotné vice, jiné
méng, urcita ¢ast znacek je globalni, dalsi jsou zase narodni. Co vlastn€ v sobé hodnota
znacky zahrnuje a z ¢eho vychazi? Keller (2003, s. 43) definuje hodnotu znacky jako
,,soubor asociaci a postojii ke znacce v celém hodnotovém retezci, tj. tykad se zakaznikii,
distributori a rodicovské firmy, coz umoznuje znacce ziskat vetsi objem prodeje a vyssi
zisk, nez by tomu bylo bez znacky, a dale vede k silné dlouhodobé vyhodé ve srovnani

¢

S konkurencr “.

Podle Kotlera (2007, s. 635) vychazi hodnota znacky ,,z vysoké loajality, znamého
jména, vnimané kvality, silnych asociaci, které se s ni poji, a z dalSich vyhod, napriklad
patentit, obchodnich znamek a vztahii s distributory “. Oproti tomu Pfibova et al. (2000,
s. 19) uvadi, Ze hodnota znacky ,, leZi v jeji schopnosti generovat trzby “ a dale publikuji,
ze ,,vychazi ze schopnosti pribézné pridavat vyrobku hodnotu a definuje jeho identitu
V case a prostoru ‘. Jiny pohled nabizi Aaker (2003, s. 8), ktery vnimé hodnotu znacky
jako ,,sadu aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo

¢

snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prinadsi firmé anebo zakaznikovi“.



Firmy musi své znacky peclivé fidit a pribézné posilovat povédomi v myslich
spotrebiteli. Marketéti velkych znacek vynakladaji Casto obrovské ¢astky na reklamu,
aby se pravé jejich znacka zapsala do povédomi zdkaznikl a ziskala jejich preference
a loajalitu (Kotler, 2007, s. 648). Autor dale uvadi, ze na propagaci znacek Chevrolet
vynaklada General Motors rocné témet 820 milionti dolarG a McDonald’s takto utraci
pies 660 milionti dolar. Stejny zdroj popisuje, Ze takové reklamni kampané mohou
informovat zédkazniky o znacce, ziskat ji jméno a snad i urcité preference, ale znacky
udrzuje nazivu hlavné€ zkuSenost s nimi. Autor dopliiuje, ze zékaznici se seznamuji se
znaCkami prostiednictvim reklamy, na zékladé¢ osobni zkuSenosti se znacCkou,
kontaktem se zastupci spolecnosti osobné ¢i telefonicky nebo z internetovych stranek.
Stejny zdroj upozoriiuje, ze tyto kontakty mohou mit pozitivni i negativni dopad na
vnimani znacky a postoje k ni, proto musi firma vénovat fizeni téchto kontaktnich mist

pfinejmensim stejnou péci jako reklamnim spotim.

Hodnotu znacky lze podle Aakera (2003, s. 267) posuzovat na zakladé Desatera

hodnoty znacky, které je zndzornéno na obrazku 2.

Obrazek 2 Desatero hodnoty znacky

Meévitka zakaznicke vernosti

1. Cenova vyhoda

2. Zakaznicka spokojenost / vérnost
Mevitka vnimané kvality / vedouciho postaveni
3. Vnimana kvalita

4. Vedouci postaveni / popularita
Meévitka asociaci /odlisnosti

5. Vnimana hodnota

6. Osobnost znacky

7. Asociace spojené s organizacemi
Meévitka znalosti znacky

8. Znalost znacky

Meévitka chovani trhu

9. Podil na trhu

10. Cena na trhu a distribuce
Zdroj: AAKER, D. (2003). Brand Building. Brno: Computer Press, str. 268.

Jednotlivda méfitka jsou rozdélena do péti kategorii, kdy prvni ctyfi kategorie

reprezentuji vnimani zékazniki, a patd kategorie zahrnuje méfitka pro chovéni trhu.



Jestlize znacka nebude vytvaret hodnotu, bude bezbranna vi¢i konkurenci, uvadi stejny
zdroj. Dale autor dopliiuje, ze hodnotu znacky si mohou zakaznici méfit napf. otazkami:
Predstavuje znacka za svou cenu dobrou hodnotu? Existuje diivod koupit si tuto znacku
spiSe nez jiné? Britska poradenska firma pro oblast obchodnich znacek Interbrand
sestavuje pravideln¢ zebtiCek nejsilnéjSich svétovych znacek. Poradi nejcennéjsSich
znacek (v mil. USD) za rok 2012 je znazornén V piiloze 1. Hodnoti jejich vedouci
postaveni, stabilitu, trh, mezindrodni rozmér, trend, podporu a ochranu obchodnich
znamek. Tato kritéria jsou orientovana spiSe na podnikatelskou stranku nez na

spottebitele a tim se blizi k finanénimu ohodnoceni znacky.

Abychom znacku mohli fidit, potfebujeme si stanovit jeji cile, hodnoty a mit nastroj, jak
téchto cilti dosdhnout (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 29). Dale autofi upfesiuji, ze u nové
znacky je tieba stanovit jeji pozici, u stavajici znacky zménit pozici zddoucim smérem.
Stejny zdroj uvadi, Ze se orientujeme predevs$im na analyzy:

- zmény povédomi o znacce (brand awareness);

- vérnosti znacce a divody pro i proti;

- odliseni znac¢ky od konkurence (distinctivity);

- zmeény image a vnimani osobnosti znacky (brand image/ brand personality);

- zmeény postoji ke znacce (brand attitude);

- zmény spotiebitelského chovani (consumer behavior).

K posouvani znacky Zadoucim smérem a zvySovani jeji hodnoty musime cilené fidit
i jeji komunikaci. Podle Horakové et al. (2008, s. 45) ma na utvaieni znacky zasluhu

nejen ,, co a kdy se déla, ale také co, jak, kdy, proc¢ a komu se rika*.

2.2 Prvky znac¢ky

Podle Horakové et al. (2008, s. 45) se znackou bézné rozumi jméno, jeji logo a smysly
vnimatelné symboly, nebot’ tyto spole¢né prvky odliSuji vyrobky a sluzby od ostatni
nabidky dané kategorie a ¢ini je tak jedine¢nymi. Autofi dale zdlraznuji, ze v SirSim
smyslu to v§ak znamena mnohem vice, protoze to mize byt napiiklad znélka televiznich
Udalosti na CT24, mohou to byt firemni dodavkové vozy rozvazejici zbozi pekéren

Delta &i zpiisob prezentace automobiltl a dopliikil v autosalonech Skoda. Stejny zdroj



uvadi, Ze to mohou byt i détské atrakce restauraci McDonald’s a jejich détské menu
s darky, patii sem 1 pfistup zaméstnanci Komercni banky nebo obsluhujiciho personalu
hotelu Hilton stejné jako dodaci lhity a zakaznicka péce betonarky Zapa Beton. Autoii
dale publikuji, Zze uvedené charakteristiky a fada dalsich tvofi to, ¢emu se fika identita
znaCcky. Identita znaCky je pfedevSim utvafena skladbou slov, obrazli, mysSlenek
a védomych i podprahovych spojeni (Horakova et al., 2008, s. 49). Dale stejny zdroj
uvadi, ze z nich se poté sklada celkové vnimani znacky v mysli jak skutecného, tak
i potencialniho zakaznika. Kotler (2007, s. 628) znacku zase prezentuje jako ,, ndzev,
termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvkii, ktera identifikuje vyrobce
nebo prodejce vyrobku ¢i sluzby* a dale uvadi, ze ,,spotrebitelé vnimaji znacku jako

vyznamnou soucdst produktu, pouZziti znacek tak miize zvysit jeho hodnotu *.

K prvkiim znacky Ptibova et al. (2000, s. 43) uvadi, ze ,, prvek znacky je vizudlni nebo
verbalni informace, kterd slouzi kidentifikaci a diferenciaci produktu“. Mezi prvky
znacky uvedeni autofi fadi jméno, logo, symbol, piedstavitele, slogan, popévek a obal.
Piehled jednotlivych prvki znacky z hlediska jejich zapamatovatelnosti, smysluplnosti,

ochrany, pfesnosti a pfizpasobivosti je znazornén v tabulce 1.

Tabulka 1 Piehled prvki znacky z hlediska 5 hodnoticich kritérii

PRVEK
Jméno Logo a symboly Predstavitel Slogan Obal
posili spontanni i . L, . _ . | posili spontanni i . L,
Y posili podpofené | posili podpofené Y posili podpoiené
Zapamatovatelnost podpho(i'eue' povédomi povédomi podpho(i'eue' povédomi
poveédomi poveédomi

- I posili asociace,
posili véechny typy | posili viechny . L . B
L . které souviseji s viechny typy viechny typy
Smysluplnost asociaci, ¢asto typy asociaci, B L L
. . . N o produktem volng, asociaci asociaci
viak nepfimo | &asto vSak nepifmo B
osobnost zna¢ky

vieobecné dobra, . ) ) . ) . miize byt
Ochrana o vyborna vyborna vyborna
ale ma své meze napodoben
Pienosnost Castecne omezena vyborna castecné omezena | ¢astecné omezena dobra
Prizpisobivost obtizna dobra dobra dobra dobra

Zdroj: PRIBOVA, M. a kol. (2000). Strategické fizeni znacky. Praha: Ekopress, str. 47.

Hudebnim prvkem znacky je popévek (jingle), nékdy téz chapan jako zhudebnény
slogan ¢i doprovodna pisnicka (Piibova et al., 2000, s. 45). Dale autofi uvadi, ze
popévek vyznamné piispiva kK budovani povédomi o znacce, nebot’ vyuziva sluchového
,»vstupniho kanalu“ do vnimani spotiebitele. Podle stejného zdroje popévek velmi ¢asto

asociuje pocity, nalady, citové rozpoloZeni a zaroven umoziuje ¢asté opakovani znacky.
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Dale autofi zduraziuji, ze mezi nevyhody patii jeho rychlé starnuti. Dal$im dalezitym
prvkem znacky je obal, ktery plni hned nékolik funkci. Zejména znacku identifikuje,
obsahuje popisné 1 presvédCujici informace, zajistuje bezproblémovou dopravu
a ochranu vyrobku, uchovava vyrobek v domécnosti a usnadiiuje manipulaci
i konzumaci (Piibova et al., 2000, s. 45). Stejny zdroj popisuje, ze mezi dalsi aspekty

patii esteticky vzhled, budovani image a povédomi o znacce.

Zda si zakaznik uchova jednotlivé prvky znacky v paméti, zavisi na mnoha faktorech.
Napt. Malone (2003, s. 305) zminuje, ze podle odbornikli se z 60 % ucime skrze nas
zrak, z 30 % skrze sluch a 10 % je skrze naS§ hmat a pohyb. Autor dale uvadi, Ze
poslechem v kombinaci s vizualnim sdélenim lze docilit az 70 % zapamatovanych
informaci. Oproti tomu Svoboda (2009, s. 140) upozoriiuje na vyzkumy, které ukazaly,
ze po Ctyfech hodinach si zapamatuje akusticky pfedané informace 20 % lidi
a informace prezentované vizudln¢ 40 % lidi. Stejny zdroj déale dopliuje, ze pfi
soucasném auditivnim a vizualnim piisobeni se zvySuje pocet téch, ktefi si po ctyfech

hodinach informace pamatuji na 90 %.

2.2.1 Nazev znacky

Velmi dilezitou soucasti marketingového procesu je vybér spravného ndzvu. Vhodny

nazev produktu miize podstatné prispét k jeho uspéchu. Nalezeni spravného nazvu

znacky neni vSak snadné. Nazev znacky by mél podle Kotlera (2007, s. 639) obsahovat

nasledujici vlastnosti:

- ma byt snadno vyslovitelny, zapamatovatelny a rozpoznatelny, vhodné jsou kratké
nazvy, napt. mydlo Dove;

- vypovidat o kvalitach a prinosech produktu, napt. osvézujici ovocny napoj Oasis ¢i
margarin snizujici cholesterol Proaktiv;

- ma byt osobity, napt. nazvy znatek Kodak ¢i Shell;

- snadno prevoditelny do ciziho jazyka, napt. Ferrari se v ¢instiné vyslovuje ,,fa li 1i*
znamenajici kouzla, zbrang, tah a silu, coz znacce lichoti;

- ma byt moznd registrace ndazvu a jeho pravni ochrana, nebot' nelze registrovat,
pokud by doslo ke stfetu s jiz existujicim ndzvem znacky.
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O vybudovani znacky, kterd se stane postupem casu synonymem dané produktové
kategorie, se snazi podle Kotlera (2007, s. 640) fada firem. Autor dale zminuje, ze
uspésné byly naptiklad znacky Levi’s, Kleenex ¢i Post-it Notes a nasledné upozoriuje,
ze Uspéch takovéto strategie mize ohrozit i prava spole¢nosti na uzivany nazev. Stejny
zdroj popisuje, Ze mnoho nazvl z ptivodné chranénych znacek jako je celofan, aspirin,
petrolej, trampolina, eskaldtor ¢i termoska se stalo generickymi nazvy, které¢ dnes maji

povoleno uzivat v§ichni prodejci.

Znacky mohou byt strukturovany do né€kolika typt. Podle Piibové et al. (2000, s. 44) je
firemni znacka nejvyss$i urovni, nebot” oznacuje firmu, ale mize Se pouzivat i pro
vyrobky, napf. Hewlett Packard, Budvar, Pilsner Urquell. Dle stejného zdroje mize
zaroven slouzit i jako destnikova znacka, ktera je v hierarchii o stupen nize a oznacuje
produkty z riiznych kategorii, ale neni soudasné firemni znackou, napt. Skoda, Opavia
¢i Orion. Autofi dale popisuji, ze individualni znacka je znackou pro jeden konkrétni
produkt vramci kategorie, napt. Superb a 0zZraceni modelu je vazano piimo na

specifikaci produktu, napf. jogurt Danone Bio.

2.2.2 Logo jako nastroj budovani identity

Logo a symboly jsou podle Ptibové et al. (2000, s. 45) vizualnimi prvky znacky, které
hraji dulezitou roli v budovani povédomi o znacce. Jak dale autofi upozornuji, slouzi
K posileni vazby mezi znac¢kou a jejimi vizualnimi symboly, proto by se mély uvadét
vzdy se jménem znaCky. K vyhoddm loga patii podle stejného zdroje jeho snadné
ptizptsobeni dle zmény vkusu na rozdil od ndzvi a pomérné snadnd komunikace
Vv mezinarodnim prostiedi, nebot” se Casto zobrazuje jako nonverbalni. Pojmy logo,
logotyp, firemni znacka nejsou pouZivany disledné, v dalSich ¢astech prace budou pro
zjednoduSeni tyto vyrazy rozumeény jako synonyma. Logo jako soucdst znacky

znéazornuje obrazek 3.
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Obrazek 3 Logo jako soucast znacky

Definice znacky

!

Znacka se sklada ze dvou prvka

i !

‘ Symbolismus znacky ‘ ‘ Vyznam znacky ‘
- logo Zpusob, jak znac¢ku chapou
- jméno spotiebitelé ve smyslu
- styl ndpisu jejich raciondlnich
- barva a emocionalnich vyhod
[UmozZiuje spotiebiteli Piedstavuje spotiebiteli
znacku identifikovat vyhody znacky

Zdroj: VYSEKALOVA, J., MIKES, 1. (2009). Image a firemni identita. Praha: Grada
Publishing, str. 49.

Vysekalova et al. (2012, s. 231) popisuji, ze logo je ,, konstanta slouzici k jednoznacné
identifikaci daného subjektu, ma urcitou signdlni funkci a predstavuje diilezity prvek
pro vSechny komunikacni aktivity”. Dale jej charakterizuji jako ,,termin, pod nimz se
rozumi znacka, ktera vétsinou obsahuje i ndzev“. Podle stejného zdroje je mozné
rozli$it ,,znacku, tj. cisté obrazové reseni®, a ,, logotyp, tj. graficky zpracovanou slovni
ochrannou znamku . Ptikladem je grafické zobrazeni znacky Subaru, zachyceno na

obrazku 4, logotyp se jménem firmy je znazornén na obrazku 5.

Obrazek 4 Graficka znacka Subaru Obrazek 5 Logotyp Subaru
@ SUBARU

Zdroj: http://www.subaru.cz/loga.html Zdroj:  http://www.subaru.cz/loga.html

(data k 20. 3. 2013). (data k 20. 3. 2013).

Zuzeny pohled na logo nabizeji Horakova et al. (2008, s. 55), ktefi jej definuji jako
., grafickou podobu jména*“, a dale publikuji, ze ,,jeho zdkladnimi charakteristickymi
znaky jsou typ pisma, barevné pojeti a pripadné graficky symbol . Ptistupii ke vnimani
loga je hned nékolik, za sebe se vice pfiklanim k niZze uvedenému postoji Vysekalové,
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a proto bude v praci dale pouzivan. Ve vétSiné piipadd vnimame logo jako celek
a urcity tvar, diky kterému si pomoci asociaci, znalosti ¢i zkuSenosti vybavime
informaci o firmé, kvalit¢ a cené produktu (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 70). Stejny
zdroj uvadi, ze néktera loga tvoti specifické grafické zpracovani tvari pisma, ktera je
odli$uji od ostatnich znagek. Piikladem je specifické pismo Coca-Cola a Skoda

znazornéné na obrazku 6 a 7.

Obrazek 6 Pismo Coca-Cola Obrazek 7 Pismo Skoda

C“’m% SKODA
Zdroj: http://www.coca-cola.cz/ke-stazeni Zdroj:  http://www.skoda-auto.cz/homepage.aspx
(data k 20. 3. 2013). (data k 20. 3. 2013).

Vysekalova, Mike§ (2010, s. 70) dale zdarazinuji, Ze 1090 jako soucast firemniho

designu ma hned nékolik funkci:

- logo jako symbol: mtze se stat motiva¢nim faktorem ¢i vizualni zkratkou;

- emocionalni funkce: je signalem, na néjz lidé reaguji, pii grafickém ztvarnéni musi
byt stanoveny pozadované pozitivni emoce, v souladu s marketingovou strategii;

- informacni funkce: informuje a odliSuje firmu a jeji produkty od ostatnich, je
nositelem image znacky.

Tvorba nového loga je naro¢ny proces, na kterém se podili fada lidi. Vysekalova, Mikes

(2010, s. 52) vysvétluji, ze grafici a designéfi musi ,,zhmotnit vizi“ zadavatele, aby logo

co nejlépe vyjadiovalo firemni poselstvi. Autofi k tomu uvadi, ze kromé kreativity

a originality se musi zaméfit také na proveditelnost napadu, protoZe s firemnim logem

se setkavame na mnoha mistech. Stejny zdroj dopliuje, Zze at’ uz nas logo provazi na

firemnich materialech jako jsou obalky, dopisni papiry, reklamni pfedméty, nebo se

S nim setkdvame na firemnich vozech, obalech produkti, ¢i dopliuje reklamni sdéleni,

vzdy by mélo byt jedine¢né a dobfe zapamatovatelné. Vysekalova, Mikes (2010, s. 70)

mezi obecné pozadavky na zpracovani loga fadi:

- rozpoznatelnost loga: slouzi k urychleni rozpoznani firmy a znacky, nebot’ symboly
vnimame rychleji nezZ slova;

- pozitivni emociondlni reakce: muze prenést pozitivni emoce zloga na produkt

a firmu napf. pocity libosti, sympatie, poutavosti, zfetelnosti,
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- Jjasny vyznam:. Spojeni loga S firmou a jejimi produkty, komunikace stejného
vyznamu pro rizné cilové skupiny;

- subjektivni pocit obeznamenosti: pocit znamosti, ktery vzbuzuje davéru.

Zajimavy pohled na vnimani loga nabizi mj. studie, ktera déli loga do tii skupin
(Laar, Bergova-Weitzelova, 2004 in Vysekalova, Mikes, 2009, s. 50):

1) Popisné tvary - mizeme je okamzité rozpoznat, nebot’ znazoriuji predméty Vv nasi
kultufe bézné pouzivané. Patfi sem napi. geometrické tvary, které se daji snadno

pojmenovat, piikladem mutze byt logo Puma, znazornéné na obrazku 8.

Obrazek 8 Logo Puma

Illllll’ig

Zdroj: http://about.puma.com/category/company/brands/ (data k 20. 3. 2013).

vvvvvv

abstraktné¢ znazornén tvar, ptikladem mulze byt liSka Ceskomoravské stavebni

sporitelny, znazornéna na obrazku 9.

Obrazek 9 Logo CMSS

Zdroj: https://www.cmss.cz/#!/ (data k 20. 3. 2013).

3) Abstraktni tvary - nemaji Zadny obecné piijimany ani zndmy vyznam a tyto zvlastni
nedefinovatelné tvary jsou pouzivany v neznamych kombinacich. Pojmenovani
symbolu je tak témét nemozné, piikladem muze byt ,.fajfka” firmy Nike, znazornéna na

obrazku 10.

Obrazek 10 Logo Nike

V

Zdroj: http://www.nike.com/nl/en_gb/ (data k 20. 3. 2013).

Vysledky studie ukdzaly na souvislost mezi tvarem loga a tim, jak jej spottebitelé

poznaji. Autofi k tomu dale dopliuji, ze nejlépe rozpoznatelna byla loga abstraktni,
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nebot’ je spotiebitelé poznavali nejsnaze a nejrychleji, protoze tyto tvary pomohly
usnadnit rekonstrukci loga v myslich spotiebiteld. Stejny zdroj popisuje, Ze na
abstraktni loga se nemusi spotiebitel tolikrat podrobné divat, aby si je pozdé&ji vybavil

a rozpoznal je.

2.2.3 Slogan jako soucast identity znacky

Soucasti firemni identity muze byt také slogan. Setkdvame se s nim v reklamnich
spotech, Casto doprovazi znacku v tisténé inzerci a snazi se nam v nékolika slovech
shrnout hlavni myslenku. Vhodné zvoleny slogan tak muze upoutdvat pozornost
zakazniki a napomahat k identifikaci firmy a jejich produkti. Autoii Vysekalova,
Mikes (2009, s. 56) popisuji, ze slogan ,,slouzi k vytvdreni povédomi o znacce, dobré
slogany se mohou stdat synonymem pro produkty ci znacky, které prezentuji. Slogan by
mél byt vystizny, snadno zapamatovatelny a strucny. Mel by vystihovat podstatu firmy ci

produktu a zaroven ho odlisovat od konkurence .

Ktizek, Crha (2012, s. 117) uvadi, ze reklamni slogan je ,, specifickd forma reklamniho

3

sdeleni*, a dale publikuji, ze ,, ma stejnou funkci jako kazdé jiné reklamni sdéleni; jeho
hlavnim ukolem neni pobavit, Sokovat, rozesmat, roznéznit ¢i cokoliv jiného — ale
pripominat, nabizet a proddvat®. Oproti tomu Ptibova et al. (2000, s. 45) definuji
slogany jako ,.krdtké fraze, které sdeluji informace popisujici znacku nebo presvédcujici
o jejich prinosech. Prispivaji k budovani povédomi o znacce, protoZe se snadno
pamatuji. Jakmile je povédomi o znacce dost vysoké, slogan slouzi jako pripominka
znacky . Podle stejného zdroje patii mezi nevyhody sloganu skute¢nost, ze se muze
rychle ,,oposlouchat, a stdva se tak kontraproduktivni. Autofi k tomu dale dopliuji, Ze
po urcité dobé je potieba slogany aktualizovat a pfizpisobit pouzivanému slovniku dané

cilové skupiny. Nicméné s Castou aktualizaci slogani |ze polemizovat, nebot’ jejich

neustala obména miiZze byt pro zdkazniky matouci, misto aby znacku pfipominala.

Reklamni slogany maji za cil sdélit, co ma urcita spole¢nost ,,na srdci®, a diky svému
pisobeni ziskat vice zakaznikt a zvysit trzby (Kuchat, 2012). Stejny zdroj uvadi, ze ne
vzdy se podaii vymyslet uspéSny slogan a Casto je tomu spiSe naopak, kdyz zakaznici

toto sdéleni nevnimaji, nepamatuji si jej a nerozumi mu. Autor K tomu dale pise, Ze pied
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¢asem byl v USA realizovan rozsahly prizkum, zda lidé pochopili a dokdzi rozpoznat

slogany nejvétSich firem. Nasledné autor uvadi ptiklad, kdy vice nez 68 %

dotazovanych uvedlo, ze nerozumi tomu, co jim firma svym sloganem sdé¢luje. Napf.

slogan ,, Zbozi vaseho Zivota“ znamého ftetézce K-Mart nemélo vV povédomi ani 1 %

respondentti, ovSem slogan ,, Vzdy nizké ceny. Vidy!* obchodniho fetézce Wall-Mart

znalo 64 % dotazovanych, dopliuje stejny zdroj. Autor zdUraznuje, ze slogan ma byt

jasny, smysluplny, aby zakaznika zaujal, protoze hezka, ale prazdna a nekonkrétni slova

nepiesvedEi tak jako strucné (5-8 slov), pravdivé a popisné sdéleni.

Pro tvorbu sloganu existuje mnoho kritérii, kterymi je vhodné se tidit. Mezi nej¢astéjsi

pravidla patii podle autorti Kiizka, Crhy (2012, s. 117-135) zejména:

originalita - slogan by mél byt unikatni a pfedev§im musi byt svazan pouze s tou
firmou, pro kterou byl vytvoten a ktera ho bude pouzivat;

Konkrétnost obsahu - slogan by m¢l mit myslenku, napt. Bata obouva svet,
Zajimavost, poutavost vyjadreni - slogan by m¢l zastat v paméti co nejvetsiho poctu
lidi, musi je skute¢né zaujmout, napi. slogan 4by Vas motor skvéle Shell nebo
slogan Cerveného kiize Dékujeme, Ze ndm pomdhdte pomdhat;

lapidarnost - slogan bez prazdnych, lichych, nic nefikajicich slov, protoze slogan
bez zbyte¢nych slov je tdernéjsi, naléhavéjsi a 1épe se pamatuje, napt. Peceni je
radost. Hera je peceni;

rytmus - vyznamné piispiva k zapamatovani sloganu;

srozumitelnost - slogan, ktery vyzaduje vysvétleni, neni slogan;

rym - rymovany slogan se dobfe pamatuje, napt. Spak ma smak, nevyhodou vsak je
Casté pouZiti nic nefikajicich slov;

Syntaktické figury - opakovani stejného pismena na zacatku slov, hromadéni slov
stejného typu, nazev produktu v tésné souvislosti s vyrokem, napt. Relax. Pohoda,
ktera nekondi;

priznakové vyrazy - poetismy, dialektismy, slangové vyrazy, profesionalismy,
neologismy;

slogan muze také Sokovat, obsahovat dvojsmysInost, opirat se o cizi autoritu nebo

byt importovain ze zahranici, nikdy by vSak nemél znechutit ¢i urazit.
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Kromé uvedeného doporuceni je velmi vhodné pouziti humoru. Vtipny slogan se jevi
jako vice sympaticky a rychleji zapamatovatelny. Nejenze se timto vyrazné diferencuje
od konkurencnich slogant, ale snadno se z n¢j mize stat i oblibena hlaska voln¢ Sifena
lidmi. Na ¢eském reklamnim trhu se muzeme setkat hned s nékolika typy slogand.
Vétsinu uzivanych sdéleni tak mizeme zatadit do kategorie slogand, které:

a) obsahuji nazev firmy ¢i produktu;

b) obsahuji jiny asocia¢ni prvek (napf. spofeni s liskou u CMSS);

€) neobsahuji vyse uvedené, ale diky jejich neustalému opakovani jsou znamé i bez

doprovodného pouziti znacky, Casté je zde pouziti rymovanych frazi.

Soucasti chranéné grafické znacky muze byt i slogan. Mezi chranéné slogany tak napf-.
patii ,, VITANA ZIJTE S CHUTI*, . T-MOBILE PRO SPOLECNE ZAZITKY*, ,MORA
MOJE RADOST“ nebo , CESKA SPORITELNA - JSME VAM BLIZ“ (Utad
primyslového vlastnictvi, 2012). Aby oznaceni tvoiené sloganem mélo jako ochranna
znamka rozliSovaci zpusobilost, nesta¢i podle Horacka et al. (2005, s. 313), aby se
pouze liSilo od zndmych oznaceni, ale svou formou a obsahem musi byt natolik
originalni, Ze jeho svérazné znaky maji schopnost individualizovat zbozi ¢i sluzby, které
maji byt chranény. Jak uvadi Ptibova et al. (2000, s. 64), kdyz se slogan povede, miize
znaCku doprovazet tadu let, napt. Vanish — skvrn a Spiny se zbavis. United Colors of
Beneton. Always Coca-Cola. Ask for more. Stejny zdroj popisuje, ze v roce 1890 byl ve
Spojenych statech otistén inzerat s titulkem Vy zmdacknete knoflik, my udélame vse
ostatni. Daéle autofi dodavaji, ze tento slogan byl natolik silny, Ze uéinil z inzeratu

korunniho prince moderni reklamy a nikdy nebyl v Kodaku ptekonan.

Slogan a claim

Claim je podle Sedlacka (2009, s. 13) kratsi nez slogan a dlouhodobé byva spojovan
S konkrétni znackou — jejim ndzvem 1 logem, znacku tak pfipomina a sdéluje nam jeji
hlavni krédo. Autor k tomu dale piSe, ze ukolem claimu je zejména Sifeni povédomi
o firm¢ a slouzi k lep$§imu zapamatovani nazvu a loga spolecnosti. Z komunikace
mnoha firem vSak miZeme vidét, ze claim je pfedevSim obecny vykiik, ktery neni
asociovany s kampani, brandem ani jinak nediferencuje znacku. Ptikladem claimu,

jakozto bézného reklamniho vykiiku, mize byt , Levnéisi uz to nebude.’

V marketingové komunikaci existuji pravidla, urcujici jak a kde se smi ¢i musi claim
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objevit. Jak uvadi slovnik agentury Bison&Rose (2013), zatimco v reklamach statickych
(inzerci, venkovni) je claim ptipojen k logu firmy, v reklamach audiovizualnich (radio,
televize, kino) obvykle zazniva na zavér v ramci tzv. packshotu. Stejny zdroj popisuje,
ze slogan byva vétsinou delsi a Casto je pripravovan pro jednu kampan ¢i akci, ktera je
kratkodoba nebo urcend pro konkrétni produkt. K uvedené charakteristice tak lze jesté

doplnit, Ze slogan ma predevsim silnou asociujici vazbu.

2.2.4 Ptedstavitelé znacky

V reklamnich spotech se Casto setkavame se zndmymi osobnostmi a nejriznéjSimi
postavami, nékdy skute¢nymi, jindy animovanymi. Podle Pfibové et al. (2000, s. 45) je
piedstavitel znacky ,,specidlnim symbolem, ktery ma redlnou podobu* a autoii dale
uvadi, ze ,,podobné jako logo posiluje asociaci mezi znackou a vizudalnim symbolem.

Navic prenasi na znacku hlavni rysy predstavitele a tim ji personifikuje .

Osobnost znacky, reprezentujici funkéni pozitek nebo vlastnosti vyrobku, muize byt
relativné neefektivni, jestlize chybi zavedeny vizualni obraz v mysli zakaznika (Aaker,
2003, s. 146). Stejny zdroj uvadi, ze panacek Michelin je entuziasticka osobnost
naznacujici silu a energii téchto pneumatik a kralicek Energizer je neinavna 0sobnost,
které nedojde energie, nebot’ podobné jako baterie, jez symbolizuje, vydrzi déle nez ty
ostatni. Ma-li znacka predstavitele, Ize podle Ptibové et al. (2000, s. 45) predpokladat,
ze jeji komunikace bude sledovana ve vétsi mife. Mezi dalsi znamé piedstavitele znacek
patii podle stejného zdroje napf. avivdz Quanto a jeji panenka Quanti, cigarety
Marlboro a jejich kovboj €1 praci prosttedek Palmex a jeho panacek Modra sila. Autofi
k tomu dale uvadi, Ze ptedstavitel znacky muze také pomoci 1épe komunikovat hlavni
ptinos produktu. A dale dopliuji, Ze u destnikové znacky zahrnujici vice produktovych
fad, miZze predstavitel pomoci lepSimu propojeni vyrobkovych fad. Mezi nevyhody
predstavitelt patii podle stejného zdroje nutnost aktualizovat jejich vzhled, aby

odpovidal sou¢asnému vnimani.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 70) zmifuji, Ze ve snaze zvysit u¢innost své reklamy

pouziva dnes fada firem znamych osobnosti, které pfinaseji reklamni sd€leni. A tak se
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nds snazi presvédCit o vyjimecnosti produktu hned neckolik Zzivych hereckych
predstaviteld. Napf. Veronika Zilkova slibuje, Ze boty od Rena uZ nevyzuje, Bolek
Polivka 1aka na pofizeni sluzeb mobilniho operatora, Eva Holubova chvali sluzby
Postovni spofitelny a Jan Kraus vyjmenovava vyhody mineralni vody. Zda jsou
pfijemci reklamniho sdéleni schopni pfifadit predstavitele ke konkrétni znacéce, je
zkoumano 1 v dotaznikovém Setfeni, jehoz vyhodnoceni je soucasti praktické cCasti.
Vyhodou je podle zminénych autorek moznost zvySené Sance na odliSeni vyrobku
V konkuren¢nim prostfedi jinych reklam. Vybrana osobnost musi pusobit hlavné
divéryhodné a pfirozené¢ ve vztahu k vyrobku, jemuz déla reklamu, uvadi stejny zdroj
a dale doplnuje, ze zhruba od 80. let minulého stoleti jsou (zejména ve vyspélych
zemich) jako nositelé¢ reklamnich sdéleni velmi modni a oblibeni sportovci. | proto
spousta firem sportovce ¢i sportovni udalosti podporuje a sponzoruje, a jak autorky dale
zduraznuji, je dulezité, aby takova ¢innost byla v souladu s komunikaé¢nimi aktivitami
firmy a dodrZovala niZe uvedena pravidla:
- Vybérovost a specificnost zahrnujici pfesné vymezeni cilového trhu a nalezeni sportu
¢i sportovce, ktery bude piijatelny trhu a napomize k dosazeni reklamnich cili;
- 0dhad dlouhodobé popularity sportovce ¢i sportu, coz mnoho firem podcenuje
a dlouhodoby efekt se nedostavi;
- originalita by méla ptedstavovat jedineénou koncepci a nekopirovat konkurenci
pouze s jinou znamou o0sobnosti;
- prubézna analyza vysledkli v dlouhodobém 1 kratkodobém pohledu, nebot

sponzorstvi by mélo byt pfedev§im névratnou investici.

2.3 Prinos znacky pro firmu i zakaznika

Znalost znacek je zakladem pro jejich vnimani a diferenciaci (Pfibova et al., 2000,
S. 29). Stejny zdroj upozornuje, ze aby zakaznici mohli jednotlivé zna¢ky mezi sebou
rozliSovat, musi je znat. Dale autofi dopliuji, Ze se nejprve utvari povédomi o znacce,
kdy dochazi k jejimu rozpoznani, vybaveni si a ha povédomi navazuji asociace, které si
spotiebitel spoji s konkrétni znackou. Kotler (2007, s. 628) zminuje, ze pouziti znacek
pfinasi hodnotu spotiebiteli i spolecnosti:

- zastanci znacek tvrdi, ze diky jejich pouziti dochazi k vyssi a konzistentnéjsi kvalité;
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- znacky zvySuji miru inovaci, kdyz vyrobcim umoznuji hledat nové funkce, které
nebude moci konkurence napodobovat, a timto zpiisobem se také rozsifuje sortiment
a spotiebiteli se nabizi vétsi moznost vybéru;

- znacky usnadiiuji nakupovani, nebot nabizi vice informaci o produktech
a o mistech, kde jsou k dostani.

Nabizi se otazka, pro¢ by lidé m¢li travit ¢as s konkrétni znackou. Hlavnim divodem je

zfejm¢ schopnost nabidnout zdkaznikiim opravdovou hodnotu (Drab, 2012, s. 20).

Autor dale uvadi, ze i kdyz ma znacka zakaznikim co nabidnout, nema jesté zarucen

uspéch, pokud zaroven neni divéryhodna a diaveéryhodnost zase vychazi ze znackové

idey, z definovani jejich hodnot, kterym znacka véf, a tento znackovy ptislib musi byt

nasledné potvrzovan prostiednictvim samotného chovani. Autor dale piSe, Ze znacky si

musi Svoji divéru zaslouzit, nebot’ spotiebitelé nechtéji byt vyrusovani reklamou, ale

chtéji se vénovat tomu, co je zajima a bavi. Stejny zdroj pfipomind, Ze znacky nesmi své

zdkazniky ,,okraddat* o Cas, ale musi se snazit nabidnout zajimavé vyuziti casu, bud’

prostfednictvim uzitku, zdbavy ¢i poskytnutim realného zazitku ve spojeni se znackou.

Vysekalova, Mike$ (2009, s. 27) publikuji, Ze pfinos zna¢ky mizZeme odvozovat ze

zakladnich funkci znacky:

- funkce identifikace: znacka usnadiiuje rozpoznat produkt na zakladé specifickych
charakteristik;

- funkce garance: znacka piedstavuje kvalitu ocekavanou zakaznikem a dava jistotu
pii nemoznosti objektivniho posouzeni kvality produktu;

- funkce personalizace: znacka komunikuje zatazeni v ur¢itém socialnim prostiedi.

Ptinos znac¢ky pro firmu

Znacka muze byt pfinosnd pro firmu hned znékolika divodii. Jeji pouziti nabizi

dodavatelim podle Kotlera (2007, s. 628) zejména tyto vyhody:

- diky znackdm je jednodussi feSit objednavky zakazniki a sledovat ptipadné
problémy az ke zdroji;

- ochranna znamka a znacka dodavatele zajiSt'uji pravni ochranu jedine¢nych funkci
produktu, které by mohla okopirovat konkurence;

- pouziti znacek umoznuje firmé& ziskat potfebnou loajélni a vynosnou klientelu;

- znacky pomahaji dodavatelim 1épe segmentovat trhy.
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Hodnota znacky pro vyrobce spoc¢iva podle Pribové et al. (2000, s. 21) v tom, Ze:

- zarucuje staly prodej diky vytvotfeni velké skupiny zakazniki vysoce vérnych
znacce, ktefi predstavuji ,,nejjistéjsi* trh;

- snizuje riziko vykyvi, protoZze ma svij pocetny okruh vérnych zdkaznikt, kteii ji
kupuji pravidelng¢;

- prinasi vyssi jednotkové ceny, nebot’ je zarukou vyssi kvality a zaroven vetfejnym

slibem, za kterym si stoji jako neanonymni vyrobce.

Piinos znacky pro zdkaznika

Kotler (2007, s. 628) popisuje, ze pouziti znacek piinasi fadu vyhod také kupujicim

a pomahd jim mnoha zplsoby, protoze:

- znacky do uréité miry vypovidaji o kvalité produktu, a tak zakaznici kupujici stale
stejnou znacku védi, ze pti kazdém ndkupu dostanou stejnou kvalitu;

- znacky také zvysuji efektivitu pofizovanych nakupi;

- upozornuji zdkazniky na nové produkty, které pro n€¢ mohou byt prospésné - na
znacce lze postavit cely pfibeh o jedinecnych vlastnostech nového produktu.

Hodnota znacky pro spotiebitele miize byt podle Pribové et al. (2000, s. 21) vnimana

také diky tomu, Ze znacka:

- identifikuje: napomaha v rychlé orientaci spotiebitele pouzitim znaki, symbold;

- Setfi Cas a energii: znamend zkraceny rozhodovaci proces pro vérné zakazniky;

- zarucuje: stejna kvalita pro zakaznika kdekoliv a kdykoliv;

- optimalizuje: zakaznik obdrzi nejlepsi vyrobek ¢i sluzbu vzhledem k danému tcelu;

- potvrzuje: self-image je v souladu s image prezentovanou spotiebitelem ostatnim;

- uspokojuje: tim, ze tvofi pocit intimity a familiarity;

- poskytuje potéSeni: vyvolavd spokojenost s atraktivnosti znacky, jejim logem,
komunikaci apod.;

- zaruCuje etiku: vyrobce znacky se chova odpovédnéji ke spolecnosti, ekologii atd.

Vnimani nejdilezitéjsich piinosti znacky se hodné odliSuje, nebot' je u kazdého

zakaznika velmi individualni. Pelsmacker et al. (2003, s. 74) mezi ptinosy zduraziuje

schopnost znacky pomoci zakaznikovi nalézt a identifikovat produkty, hodnotit jejich

kvalitu a zkratit ¢as pro rozhodovani. Aby zékaznici obdrzeli v¢as informace o novych

produktech a piinosech plynoucich z jejich uzivani, je vyuzivano reklamni sdéleni.
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Reklama ma mnoho podob, rtizna zaméteni a vlastnosti. Jeji bliz§i charakteristika

z pohledu komunikace je obsahem nasledujici kapitoly.

2.4 Komunikace zna¢ky v reklamé

V odborné literatufe nalezneme mnoho definic reklamy. Napft. podle Jakubikové (2008,
s. 250) je reklama ,,jedna z hlavnich soucasti marketingového komunikacniho mixu
a dale uvadi, ze ,,zahrnuje pouziti placenych médii ke sdeleni informaci o produktu
(wrobku, sluzbe, myslence, miste aj.) s cilem informovat, presvedcit nebo
pripomenout “. V zakon¢ ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy je uvedeno, ze reklamou se
rozumi ,, oznameni, predvedeni Ci jiné prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, k prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni
stanoveno jinak*. Podle Americké marketingové asociace AMA (2012) je reklama
definovana jako ,, kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo
sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora ‘. Odlidny pohled nabizi Cichovsky
et al. (2011, s. 271), jez publikuje, ze reklama ,, miize ukazovat, jak zdstupci cilové
skupiny dany produkt pouzivaji a jsou s nim spokojeni, miize stimulovat fantazii ¢i
urcitou naladu, mize ukazovat technické prednosti produktu, védecké ditkazy o jeho
ucinnosti nebo také zpovédi spotiebitelu, popisujici zkuSenosti s produktem, moznosti je

skutecné cela rada “.

Reklama jako komunika¢ni nastroj ma mnoho forem, proto neni jednoduché

generalizovat jeji kvality. Kotler (2007, s. 835) zdtraziuje jeji kladné vlastnosti:

- reklama dokdZe zasdhnout masy kupujicich na nejrizngjSich mistech svéta,
s relativné nizkymi naklady na jednu osobu, napf. v televizni reklamé;

- rozsahla reklama vypovida pozitivn¢ o velikosti, popularité a ispésSnosti prodejce;

- kvili vefejnému charakteru reklamy vnimaji spotiebitelé inzerované produkty jako
standardni a kupujici védi, ze koupi dané¢ho produktu vetejnost pochopi a akceptuje;

- reklama umoznuje prodejci sdéleni casto opakovat a kupujicim pfijimat

a porovnavat se sdélenim rtiznych konkurentt;
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- reklama je také velice vymluvna, a tak umoznuje firmé dramatizovat produkty
pomoci dimysIného vyuziti vizudlnich prvki, tisku, zvuku ¢i barev;

- na jedné stran¢ lze reklamu vyuzit k budovani dlouhodobého image produktu a na
druhé stran¢ muze reklama spustit okamzity rust.

Abychom mohli pohlizet na reklamu objektivné, je potifeba uvadét i negativa. Podle

Kotlera (2007, s. 835) ma reklama stinné stranky:

- Je neosobni a nemuze byt tak presvédciva jako firemni prodejci;

- je schopna pouze jednostranné komunikace s publikem a to nema pocit, ze by ji
muselo vénovat pozornost ¢i na ni reagovat;y

- muze byt velmi ndkladna, piestoze nékteré jeji formy jako novinova inzerce
a reklama v radiu lze realizovat i s malym rozpoctem, jiné formy, jako je televizni
reklama, vyzaduji velmi vysoky rozpocet.

S komunikaci znacéek, at’ uz v podob¢ loga samotného, nebo s pfipojenym sloganem, se

setkdvame ve venkovni reklamé, zradii a rozhlasu v obchodnich centrech zazniva

reklamni sd&leni témét neustale. Casto se k nam dostane i diky sebeprezentaci firem, at’

uz kolem nas projizdi oznacené firemni vozy nebo pouzivame psaci potieby a papiry

s reklamnim sdé€lenim, dostdvame firemni darky. V klasické reklamé, napf. v televiznim

spotu, mize komunikovany slogan nasi pozornosti ¢asto uniknout, nebot’ vice vnimame

vizualni prvKky ¢i pohyb osob. Je-li logo a ptedevs§im slogan komunikovan na firemnich

odévech, psacich potfebach, firemnich papirech, pak toto sdéleni ma mnohem vétsi

Sanci na zapamatovani, nebot’ je neustale vidét a je komunikovéno 1 v jinych kanélech.

Reklama muize byt zaroven zabavna a svym zplsobem i uritym druhem uméni, ale
rozhodné by méla slouzit jako informaéni prostfedek. Ogilvy (2011, s. 7) uvadi, ,, kdyz
pisu reklamni text, nechci od vas slyset, zZe je kreativni. Chci, aby vam muj text pripadal
natolik zajimavy, Ze si pujdete koupit vyrobek“. Zakaznik by mél byt diky reklamé
informovan, aby se mohl nésledné spravné rozhodnout a zvolit produkt, ktery nejlépe
uspokoji jeho potieby. Ogilvy (2011, s. 19) zdtraziuje, Ze ,, pokud si je spotrebitel jist,
Ze vas vyrobek je dobry, a neni si jist, Ze totéz plati i o konkurencnim vyrobku, koupi si
ten vas‘ a déle publikuje ,, pokud vy i vasi konkurenti vsichni délate skvélé vyrobky,
nesnazte se tvrdit, Ze vas vyrobek je lepsi. Prosté reknéte, co je na vasem vyrobku dobré
— a dejte si tu prdci vyjadrit to jasnéji, Cestnéji a poskytnéte pri tom vice informact .
Cichovsky et al. (2011, s. 269) uvadi, Ze u kazdé reklamy by mély byt jasné stanovené
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cile vychazejici z nastaveni marketingového mixu, ze soucasné i historické situace na
cilovém trhu, chovéani konkurence a chovani zadkaznikii. Podle stejného zdroje musi mit
reklamni cile definovanou cilovou skupinu, sdéleni, které je tteba komunikovat, a cas,

béhem né¢hoz publikum oslovime.

Mezi hlavni ukoly reklamy lze podle Vysekalové, MikeSe (2010, s. 21) tadit budovani
znacek, protoze praveé reklama muze planovité a efektivné pridavat vyrobku hodnotu.
Stejny zdroj déale popisuje, ze nasledné je to direct marketing, ktery dokaze prodat
rychle a uc¢inng, jsou to public relations, které dokazi ménit negativni situace
V pozitivni, je to sponzoring, ktery znacku piedstavi elegantné a kulturné, je to internet,
ktery da mozZnost on-line komunikace, je to podpora prodeje, ktera vyproda zasoby
v prodejnach. Jak bude reklama vniména a pfijata zakazniky, zavisi také na

psychologickych aspektech vnimani, kterymi se zabyva nasledujici kapitola.

2.5 Psychologické aspekty vnimani

Psychologické aspekty reklamy ve smyslu marketingovych komunikaci jsou podle
Vysekalové et al. (2012, s. 49) dany jeji povahou, ktera aplikuje poznatky celé tady
védnich obort, napf. ekonomie, sociologie i jednotlivych disciplin teoretické a uzité
psychologie. Dale autofi zminuji, Ze tloha psychologie je obsazena ve vétsing definic
reklamy ¢i propagace obsahujici cilevédomé komunikacni pisobeni, Sifeni specifickych
podnétl, zamétenych na urcitou cilovou skupinu, vytvafeni a zmé&ny postojli, ndzort
a zvyklosti, vedoucich k zadoucim ¢innostem apod. Cilem marketingové komunikace je
podle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 28) ,, presvédcit zakaznika ¢i verejnost, tedy na
zdkladé presné definovaného cile a stanoveného zpiisobu prenosu zmeénit nazory,
postoje i chovani zakaznika, verejnosti viici firmé a jeji nabidce* a dale uvadéji, Ze to

znamena ,, modifikovat mentalni stranku, tj. motivaci, znalosti, predstavy, postoje “.

Maé-li reklama ovliviiovat piijemce sdéleni, musi byt pro né zapamatovatelna.

Vysekalova et al. (2012, s. 98) uvadi, Ze toho Ize Iépe dosahnout, jestlize zahrnuje:

- Smysluplny material - pamatuje se 1épe nez samotné vyznamové jednotky, spise Si
vybavime logicky sled déjti nez jména, nazvy, ¢isla, symboly;

- obsah spojeny se silnym emocionalnim proZitkem;
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- opakovani, které zvySuje pravdépodobnost uchovani si v paméti;

- subjektivné zajimavé a vyznamné informace.

Neztidka je k zapamatovani zapotiebi silnych pocitti jako je smich, zvédavost ¢i Gzas.
Skutecnost, zda si uchovame reklamni sd€leni po jeho zhlédnuti i nadale v paméti,
souvisi s kratkodobou a dlouhodobou paméti. Jak uvadi Vysekalova et al. (2012, s. 97),
pamét’ mizeme Clenit na tfi na sebe navazujici stadia, nemusi vSak prob&hnout vSechna.
Autofi uvadi, ze prvnim stadiem paméti je elementarni senzoricka, umoziujici
kontinuitu procesu vnimani, kdy 1-4 vtefiny slouzi pro uchovani informaci. Podle
stejného zdroje je druhym stadiem pameét kratkodoba s latenci 18-20 vtefin, kdy
vybérove pronikne do paméti jen to, na co je zaméfena pozornost nebo je dominantou
vnimani. Autofi dale upozoriji, ze v dlouhodobé pameti se uklada pouze mald Cast
z kratkodobé paméti, nebot’ selekce informaci je ur¢ovana zamétenim jedince a kvalitou
informaci (vyznamnost, novost, kontrast, vyuzitelnost). Aby reklama splnila své
poslani, musi podle stejného zdroje postoupit do tfetiho stadia — dlouhodobé paméti

a odtud se miize opakovan¢ vynotovat a ovliviiovat chovani.

Zakaznici vnimaji u jednotlivych znacek a jejich reklamnich sdéleni také obsah
vychazejici z pocitli, které vyvolavaji. Citové zabarvené reklamni poselstvi chce
zapisobit na ty potfeby, které¢ vedou k jednéani, povzbuzeni zajmu o vyrobek a o jeho
koupi. Vysekalova, Mikes (2010, s. 74) zmifuji, Ze fada podnétti ma silny emocionalni
ucinek, jejich pouziti vSak automaticky nevede k uspéchu. Podle autord jsou to napf.
rodinna ,,idylka®, déti, humor, erotické motivy ¢i vyrazné barvy. Piedev§im barvy
pfitahuji pozornost. Vysekalova et al. (2012, s. 156) upozoriiuji, Ze ptiblizuji zobrazené
pfedméty realit€¢ a mohou slouzit k identifikaci a oznaceni pfedmétu reklamy. Nékteré
vyrobky jsou podle stejného zdroje jednoznacné spojovany s ur¢itym barevnym toénem,
na jehoz zakladg je bezpecné rozeznavame, napt. u pracich praski prevlada bila a svétle
modra, kava je obvykle spojena s hnédymi tony. Zdroj dale uvadi, ze barvy ovliviwuji
nejen naSe pocity, ale plsobi i na fyziologické stavy naseho organismu, napft. teplé
barvy, jako je ¢ervena a oranzova, nas vzruSuji a naopak studené barvy, jako je modra
a zelend, na nés pusobi uklidiiujicim zplisobem. Plsobeni barev v reklamé ve vazbé na

asociace obecné i asociace spojené s objektem je znazornéno v tabulce 2.
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Tabulka 2 Pusobeni barev

Barvy Obecné asociace Asociace spoiené s obiektem
v : aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici, ) . L , i
Cervena v e, horka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna
podnécujici
. . |srdecna, zafiva, ziva, pratelska, jasna, | tepla, syta, blizka, podnécujici, sucha,
Oranzova , Y, L,
vesela, vzrusujici kiehka
. svetla, jasna, volna, pohybliva . ) , , L
Zluta i o e velmi lehka, hladka, kysel4, obtizna
dynamicka, oteviena
: uklidiujici, osvézujici, pokojna, chladna, §tavnata, vlhka, kysela, svézi,
Zelena cy v . . .
klidna, barva nadgje jedovata, mlada
: pasivni, zdrZenliva, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
Modra cy , T .
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna
X . vazna, chmurna, nest’astna, ponura, sametova, narkoticka, sladka, mékka,
Fialova _ C e, _—
polosera, znepokojujici mysticka

Zdroj: VYSEKALOVA, J. a kol. (2012). Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, str. 155.

V souvislosti s t¢innosti reklamniho dopadu, jak u znacky, tak i u sloganu, hraje jednu
z nejdilezitéjsich roli faktor opakovani - repeticel. Diky neustalému opakovéani se
sdéleni mnohem Iépe pamatuji. Na piijemce tak vyrazné pusobi, kolikrat usly$i dany
slogan béhem reklamniho spotu. Pelsmacker (2003, s. 251) zduraznuje, Ze velka intenzita
Vv urcitém obdobi, ale bez opakovani béhem obdobi nasledujiciho, mize byt neefektivni,
protoze lidé snadno zapominaji, co jim bylo fe¢eno. Zejména dlouhodobé opakovani,
napt. béhem masové komunikovanych reklamnich kampani, vede k vyrazné lepsimu
vybaveni si textu. Aby firmy mohly sd¢lit zdkaznikiim, co maji ,,na srdci®, musi
dlouhodob¢ piisobit na jejich smysly a ktomu je nezbytna vysoka frekvence zasahu
sdéleni. Problémem je nemoznost kratkodobé meénit logo €1 slogan, nebot’ zamyslené

sdéleni se dostava do povédomi az na zakladé dlouhodobé cilené, opakované komunikace.

Logo 1 slogan jsou prostiedky ptesvédCovaci komunikace a presvéd¢ivd komunikace
pracuje hlavné s teoriemi pozornosti a vnimani (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 36).
Autorky zminuji, Ze zakladem pro pochopeni souvislosti mezi pribéhem rozhodovaciho
procesu a vhodnymi zptsoby a formaty marketingové komunikace jsou psychologicka

stadia, at’ uz se jedna o stadia poznavaci, citova, ¢i 0 konkrétni jednani. Podle stejného

! Repetice je medialni ukazatel vztahujici se ke konkrétnimu mediaplanu (Peacock, 2010). Udéava, kolikrat primérné slysi ¢i vidi
osoba z cilové skupiny dany reklamni spot, publikuje stejny zdroj a dopliiuje vzorec pro vypocet: repetice = podil kumulativniho

pokryti kampani (GRP) / Cisté pokryti (NR).
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zdroje by logo i slogan mély zakazniky piesvédéit a zaroven piipomenout reklamni
sdéleni. Jestlize si zakaznik nevzpomene na informace v ném obsazené, bude méné

ovlivnitelny nez pfi jejich zapamatovani, doplituji autorky.

2.6 Metodologie prace

Prace vznikla z vetfejné¢ dostupnych, otevienych informaci na zakladé analyzy
primarnich a sekundéarnich zdroji. Priméarni zdroje byly ziskany na zékladé pozorovani
a z vlastniho dotaznikového Setfeni. Sekundarnimi zdroji byla piedev§im literatura
uvedena v teoretickych vychodiscich. Mezi pouzivané metody v praktické ¢asti pattilo
pozorovani, kdy byly sledovany vyrazné skutecnosti tykajici se problematiky spojeni
logo-slogan v Ceské reklamé. Vysledkem tohoto pozorovani byl popis a vysvétleni
uvedenych skutecnosti. V praci byla dale pouzita metoda komparace, kdy byly
srovnavany jednotlivé slogany vybranych firem s komunikaci jejich konkurence. Byla
aplikovana i syntéza, ktera spojovala jednotlivé zjisténé Casti postoji a vnimani sdéleni
v jeden celek. Pfi vyvozovani obecnych zavéru synergie logo-slogan byla na zakladé
poznatkii o jednotlivostech pouzita metoda indukce. Teoretické¢ zavéry zaméfené na

problematiku log a slogant byly v praktické ¢asti ovéfovany dedukei.

Do dotaznikového Setfeni byly zahrnuty pouze kompletné vyplnéné dotazniky pomoci
nichZ bylo moZné interpretovat zjiSténé vysledky. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano
v obdobi od 10. tnora do 12. biezna 2013. Kompletné vyplnény dotaznik se podatilo
sesbirat od 304 respondentt. Jakmile bylo shromazdéno pozadované mnozstvi udaju,
byla provedena jejich kontrola. V reprezentativnim vzorku tvofili muzi 29 % a zbylych
71 % piedstavovaly zeny. VE&kova struktura dotazovanych byla pro lepsi nazornost
rozdélena do 4 intervalli. Dotaznik se sklddal z 20 otdzek, kdy cast otazek byla
zaméfena na znalost konkrétnich znacek a jejich slogant. Podrobngjsi informace
tykajici se respondentti a dalsi dilezité aspekty ovliviiujici vyhodnoceni dotazniku jsou
uvedeny v podkapitole 3.3.2 praktické ¢asti. Ziskana data byla nasledné kategorizovana
a vyhodnocena. Nalezené¢ zavislosti v odpovédich byly vysvétleny a popsany.
Piedpoklady pro formulaci kladenych otazek poskytly také vystupy z literarni reserse

uvedené v této praci. Pro zpracovani dat byl pouzit program Microsoft Excel 2010.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

Tato kapitola je zaméfena na zkoumani komunikovaného loga, sloganu a jejich vnimani
zékazniky. Cilem bude zjistit, jak spojeni logo-slogan pfispiva k dopadu sdéleni na
adresata — zakaznika a jak tento G¢inek zvySuje. Pohled zakaznika bude provéfen na
vlastnim dotaznikovém Setieni. Na jeho zakladé budou kromé respondenty vnimaného
spojeni loga-sloganu ovérena vychodiska stanovena v teoreticko-metodologické ¢asti
prace. Rlizné zpiisoby komunikace log a sloganti, rozd€leni slogani podle spole¢ného
apelu a navazujici hodnoceni vnimaného spojeni logo-slogan dotazovanymi

respondenty jsou obsahem nasledujicich podkapitol.

3.1 Pouzivani loga-sloganu v ¢eské reklamé z pohledu firem

Zadavatelé reklamnich sd€leni se nas snazi piesvédCit, ze jimi nabizeny produkt je
jedine¢ny, uspokoji nase potieby, diky jeho pouzivani se budeme citit 1épe, S jejich
znackou udélame dojem na své okoli apod. Mnohdy vyuzivaji lakavych slogand, které
se nam pii jejich Castém opakovani vybavi v mysli a nékdy nas okouzli natolik, Ze
ovlivni i nase nakupni chovani. Nize uvedené podkapitoly jsou ukdzkou toho, jak miize

fungovat samostatné logo a do jaké miry samostatny slogan.

3.1.1 Komunikace loga

V Ceské reklamé se pii prezentaci firem a jejich produktl setkdvame s velkym
mnozstvim log, at’ uz se jedna o loga zndma a na prvni pohled dobfe rozlisitelna, nebo
i loga nova, dosud neuzivana. Jak jiz bylo zminéno v Casti teoretické na str. 11, tak
60 % informaci ziskavame prostfednictvim zraku. Nejde tedy o okrajovou zéleZitost, ale
naopak komunikace loga ma zcela zasadni vyznam, nebot’ vizualni vjemy, informace
jakéhokoliv obsahu zpracované do vytvarnych zkratek, kreseb, barev a loga
rozmanitych tvard vnimame ze vSeho nejvice. Mezi vnéjsi aspekty, které mohou
zékaznici pifi komunikaci vnimat, patii fyzickd podoba loga a jeho barva. Tyto

rozpoznatelné znaky mohou vyvolavat davéru v kvalitu nabizeného produktu
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a ocekavany uzitek, ktery mize znacka piinést. S logem se mohou pojit riizné€ asociace,
kdy napt. s vozy BMV si mizeme spojovat rychlost, se znackou Whirpool snadné
pouzivani, Samsung Vnds vyvoldva duveéryhodnost, zabavnost ocekavame od
McDonald’s, vzruSeni zazijeme s Ferrari a pifi pohledu na znacku Rolls-Royce si

vybavime luxus.
Loga muzeme rozdé€lit podle jejich vyznamu a zpracovani do nasledujicich kategorii:

1) Loga obsahujici nezaménitelné symboly — tyto znacky jsou diky grafickému

zpracovani dobfe rozpoznatelné i v piipad€, ze neni uveden nazev znacky. Piikladem je
trojcipa hvézda v kruhu znazornujici znacku vozi Mercedes €i krokodyl zastupujici

znacku Lacoste, znazornéno na obrazku 11, nebo zajicek ptipominajici znacku Playboy.

Obrazek 11 Logotyp Lacoste

LACOSTE

Zdroj: http://www.lacoste.com/cze/en/#/goodies (data k 20. 3. 2013).

2) Logotypy piedstavujici slovni ochranné znamky — tyto znacky si mnoho lidi vybavi

a také je cte jako urcity obrazek, prestoZe se jednd o graficky ztvarnéné slovni oznaceni

znacky. Piikladem jsou znacky Google, IBM ¢i Bata.

3) Loga ve spojeni s kreslenym predstavitelem — znacky jsou doplnény o nejrizné;si
postavicky, které doprovazeji komunikované logo. Piikladem je panacek Michelin,
avivaz Quanto a jeji panenka Quanti, KFC a stry¢ek z Kentucky nebo liska provazejici
spofeni s CMSS.

4) Loga vztahujici se ke jménu — maji silnou asocia¢ni vazbu s nazvem znacky, nebot’

tvarem ptipominaji firmu ¢i produkt. Takovéa zobrazeni mohou byt ur€itym vizualnim
»voditkem® pro rozpoznani konkrétni znacky. Jako piiklady Ize uvést logo Gambrinus
evokujici pullitr piva s pénou, logotyp Tchibo a jeho kavové zrnko se stoupajici vini,

znazornéno na obrazku 12, ¢i kola automobilu vlogu vyrobce vozi Audi. Dalsim
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ptikladem jsou hypermarket Globus a jeho logotyp obsahujici zemé&kouli, Pizza Hut

a jeji klobouk nebo nakousnuté jablko jako doslovny zastupitel znacky Apple.

Obrazek 12 Logotyp Tchibo

7

Teheibo-

Zdroj: http://www.tchibo.cz/?cs=1 (data k 20. 3. 2013).

5) Loga bez vztahu k nazvu firmy ¢i produktu — jedna se o vétSinu komunikovanych

log, kdy je slovni nazev doplnén vytvarnym prvkem nebo jde o dominantni grafické

zpracovani a pismo ¢i jeho tvar je v pozadi.

Z pohledu grafického zpracovani mizeme vidét loga:

- kontrastni, napt. logo CEZ a jeho oranzovo-bila kombinace;

- obsahujici rozmanité tvary, at’ uz konkrétni, nebo abstraktni, kdy jakakoliv asociace
s relnymi produkty se musi stimulovat jinymi nastroji (Skoda);

- obsahujici kulturni symboly, napf. kralovska koruna v logu Krusovice ¢i korunka
v logu znacky Rolex;

- tvofena monogramy, napi. znacka Louis Vuitton a jeji proslulé ,,LV* ¢&i znama
odévni znacka H&M nebo HP symbolizujici Hewlett-Packard:;

- znazorhujici pismena znacek, napft. velké pismeno ,,U* v logu spole¢nosti Unilever.

Na nize uvedenych pftikladech je nazorn& pfedvedeno, jak mizZe byt logo vyuZivano
a jak muiZe fungovat v komunikaci firem. Napiiklad Skoda Auto komunikuje logo,
znazornéno na obrazku 13, kromé znaceni svych produktil, prodejen, budov, webovych
stranek, tiskovin, reklamnich pfedmét apod. také na vSech eventech a sponzoringovych
akcich, jako jsou mistrovstvi svéta v lednim hokeji, Tour de France, zavody Kolo pro

zivot a mnoho dal$ich.
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Obrazek 13 Komunikace prostiednictvim loga Skoda

OFFICIAL PARTNER

® Skoopa

Kolo pro Zivot

Zdroj: http://www.skoda-auto.cz/o-spolecnosti/akce-a-udalosti/akce-a-udalosti
(data k 20. 3. 2013).

Dalsi ukazkou komunikovaného loga je spole¢nost Telefonica propagujici znacku Oo.
Toto logo je vyobrazeno nejen na vSech obalech produkti, firemnich tiskovinach,
reklamnich pfedmétech, sluzebnich vozech ¢i prodejnach, ale jeho umisténi nechybi ani
na zadné z Cetnych akci organizovanych touto spole¢nosti. Na obrazku 14 je zachycena
jeho komunikace na propagaci letniho festivalu, lyzaiskych zavodech, golfovém turnaji

a umisténi loga na O aren¢.

Obrazek 14 Ukézka vyuziti loga O>

. Open Air Festival
—0-11.8.2012

fetisté Panensky Tynec

Zdroj: http://www.telefonica.cz/sponzoring-a-eventy/ (data k 20. 3. 2013).

V pribéhu let mizeme pozorovat u mnoha znacek zménu loga, nebot' prochazeji
neustalym vyvojem a zejména po nékolika letech mohou byt zastarald a nemoderni.
Pokud jejich prvky nespliuji poZzadavky na né kladené, pristupuje se k jejich redesignu
a ozivuji se. Vyrazny posun ve vyvoji loga nastal také v piipadé znacky CSA, kde
dochézi k postupné zméné vizualniho stylu, pfesto vsak tradiéni zkratka CSA zlstava

dobfe viditelnd, zachyceno na obrazku 15.

Zpracovani log prochdzi neustalym vyvojem. Loga jsou tvofena pievazné grafickymi
technikami od ru¢ni malby, kdy symbol ¢i jind obrazova ¢ast vznikla jako rucni kresba,

az po dnes velmi rozsitené pocitacové zpracovani.
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Obrazek 15 Vyvoj loga CSA

= »~ CZECH + CZECH Rt
[EZ tsns e Qasihs 5

Zdroj: http://www.csa.cz/cs/portal/quicklinks/news/news_logos.htm (data k 20. 3. 2013).

S ménicim se pohledem na vnimani loga se také vyviji nové styly pisma (fonty).
Logotypy byly ovlivnény nastupem pocitacovych pisem v 60. letech, vyvijely se typy
pisma na plakaty, po pocitacovych fontech nastoupily fonty elegantni. Rozmanitost
V typografii pisem pfinesl digitalni vék, v CR zhruba od za¢atku 90. let. Proménlivost
vkusu lze spatiit také na webovych strankach prezentujicich se znacek. Zména
dobového vkusu je ovliviiovana i pod vlivem novych médii. Neztidka lze pozorovat
navracejici se Styl retro, pod jehoz vlivy se méni i vkus zakazniki. Posun v designu
predstavuji digitalni loga, zaroven se objevuje urcity medialni tlak na konzumenta a je

vzdy otdzkou, zda inovované logo bude piijato.

3.1.2 Komunikace sloganu

Kazdym dnem nas obklopuji rizné slogany a rozmanita slovni spojeni. Vybér vhodného
poselstvi, které¢ vystihuje firmu ¢i produkt, neni snadny. Porozumét jim musi vzdy
minimaln¢ cilova skupina, pro kterou jsou urceny. Naptiklad n€kdejsi slogan operatora
Eurotel, cileny na mladé zakazniky vyuzivajici pfedplacenych Karet, znél ,, Vo co go? “.
Reklamni slogany jednotlivych znacek prochéazeji dlouhym vyvojem, Casto maji pro
jednotlivé zemé rtizné znéni. Napt. Coca-Cola jich pouzivala po celém svété nékolik
desitek, vzdy vSak zdiraziiovala touhu po osvézeni. V. CR nas lakala slogany
,,Coca-Cola JE TO Pravé*, ,, Vidy Coca-Cola*, , Zizeit uhasi, mysl osvézi “, ,, Ber Zivot
S radosti* €1 ,,Radost otevrit”. V Ceské reklam& mlzeme aktudlné najit hned nékolik

skupin komunikovanych sdéleni.
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Nize je uvedena vlastni kategorizace reklamnich slogan vyznacujicich se urcitym
apelem. Castym znakem je apel na osobni identifikaci se znackou ¢&i diraz na
jedinecnost a ptinosy produktu. Dalsi slogany chtéji navodit pocit pohody, odvolavaji se
na zivotni styl, zdlraziuji z4jmy a potieby klienta nebo upozoriiuji na jistotu ¢i Setrnost.

PiesveédCit se nas snazi i slogany s apelem na odbornost ¢i vyznacujici se humorem.

a) Apel na 0sobni identifikaci se znackou — patrné je piisuzovani vyroku spotiebiteli,

kdy reklamni hlas ,,promlouvd naSimi usty” a snazi se nam podsouvat identifikaci
s komunikovanou znackou. Tyto stylizované slogany ptipominaji bezprostiedni
komunikaci a jejich autofi cilené sazeji na to, Ze piijemce se s nimi snadnéji ztotozni
a necha se jejich podobnosti lehce svést. Velmi Casté je pouzivani piivlastiiovacich
zdjmen muj/svlj, moje, mym a uzivani 1. osoby jednotného Cisla. Jako ptiklady lze
uvést nasledujict:

Muj svet. Moje banka. (Komerc¢ni banka)

Miyj svet, moje moda, moje C&A. (C&A)

Moje Nova. Moje televize. (Nova)

Miiller mix, tu chut prosté miluju. (Miiller)

Tady jsem spravne! (Kaufland)

Seznam. Najdu tam, co hledam. (Seznam.cz)

Reno, ty uz nevyzuji. (Reno)

Ridim sviij svét. (Hyundai)

Penam, to dobré poznam. (Penam)

b) Apel na jedinecnost a prinosy produktu — slogany se nas snazi piesvédcit, ze pravé

a jedin€ pouzitim nabizené¢ho produktu ziskame to nejlepSi a budeme mit z néj
maximalni prospéch a zisk. Sviij produkt tak napf. nazyvaji jednickou. Mezi takové
slogany patfi:

Jednicka v napadech na bydleni. (Kika)

Jednicka v bydlent a financni jistoté. (CMSS)

Ceskd ¢ajova jednicka. (Jeméa)

Prekond Vase predstavy. (Citroén)

Nic neni nemozné. (Toyota)

Vse ostatni je kompromis. (Miele)
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Dejte prednost kvalite. (Aral)

Vice nez standard. (AXA)

Vice chuti do Zivota. (Pod¢bradka)

Vic nez nakupovani. (BILLA)

Oresi vam da vic. (Oresi)

S nami to zviddnete. (Hornbach)

Jednou jste dole, jednou nahore. S nami zvladnete oboji. (UniCredit Bank)
Maximum vyhod a pohodli. (mBank)

Maximum muziky. (Evropa 2)

Poctiva kdva. (Jihlavanka)

c) Apel na pocit pohody, navozeni dobré ndlady — tyto slogany nas vtahuji do hry

a snazi se nam podsouvat myslenku, ze pravé diky tomuto konkrétnimu produktu ndm
bude fajn, budeme mit radost a budeme se citit v pohod¢. V reklamnich sloganech se
nam prodejci snazi prodat pohodu a spokojenost spojenou s uzivanim jejich vyrobku.
Ptikladem jsou:

Radost nakupovat. (HomeCredit)

Chut, kterd déla pratele. (Gambrinus)

Pravé bohatstvi se skryva uvnitr. (Pilsner Urquell)

Pocit, ktery ziistava. / Radost z jizdy. (BMW)

Svét vasich zazitku. (Fischer)

Kdyz jsme spolu. (Becherovka)

Vsechno dobré. (Coop)

Prijde vhod. (Wiistenrot)

d) Apel na Zivotni styl — tyto reklamni slogany nabizi pfijemci moznost ztotoznéni.

Reklamni texty jsou formulovany, jako by vychazely z tst ptijemce sdéleni. Pouzita
slova se mohou jevit, jako by byla pfijemci ,,$itd na miru®. Tyto reklamni slogany v nas
zaroven chtéji vzbudit fantazii a prodat ndm své postoje ¢i hodnoty a tim i novy zivotni
styl.

Image je na nic. Nasleduj instinkt. (Sprite)

Zijes jen jednou. (Staropramen)

O kapku lepsi Zivot. (Korunni)
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Do Zivota s chuti! (Delta pekarny)
Zijte s chuti. (Vitana)

S vasni pro jidlo. (Knorr)

Zivot v pohybu. (Sportisimo)

Viastni cestou. (Bernard)

e) Apel na zdjmy a potreby klienta — tyto reklamni slogany se snazi navodit dojem, Ze

hlavni a zésadni jsou touhy a potieby klienta, a tudiz mu ve vSem, co dand spole¢nost
nabizi, vychazi vstiic. Spolecnosti se stavi do role urcitého ,,radce®, ktery vi, po ¢em
touzime, jaké jsou nase zajmy a co je pro nas nejvhodnéjsi. Kromé slibi je zde casto
1 silny dlraz na adresata, ktery se projevuje uzivanim zajmen typu Vam, Vas, pro Vas,
VYy. Tato zajmena jsou mocna, nebot’ sugeruji osobni vztah, pfestoze jejich tvirci nevi,
koho piesné oslovi.

Jsme Vam bliz. (Ceska spotitelna)

Ucta k Vasim ocim. (Vase Optika)

Vsechno, co delame, ridite Vy. (Ford)

Vase cesta — nase starost. (Cedok)

Vas radce na finance. (Modra pyramida)

Inspirovano vami. (Persil)

Banka inspirovana klienty. (Raiffeisenbank)

Na vsem zalezi. (Tesco)

f) Apel na jistotu a ochranu — z vyznamového pohledu se setkavame s dirazem na

jistotu zejména u bank, v oblasti pojiStovnictvi je Casto zahrnut apel na ochranu.
Slogany chtéji vzbudit pocit divéry a ochrany pfed nepiizni osudu. Piikladem jsou
slogany:

Jednicka v bydleni a financni jistoté. (CMSS)

Chranime vase sny. (Ceska pojistovna)

Stojime pri Vas. (Allianz)

Pro Zivot, jaky je. (Kooperativa)

...protoZe Zivot prindsi riziko. (Amcico)

g) Apel na Setrnost a nizké ceny — je zdirazinovan zejména v reklamnich sloganech

hypermarkettl, které ldkaji na nizké ceny. Uderné slogany chtéji zékazniky p¥imo
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,vyburcovat® a presvédcit je, Ze pravé a jediné nakupem v dané prodejné usetii oproti
nakupu u konkurence. Jako piiklady Ize uvést:

Je zbytecné platit vice. (Electroworld)

Malé ceny, to je Plus! (Plus)

Levnéji to nejde. (IKEA)

S nami usetrite. (Tesco)

h) Apel na odbornost — slogany k nam promlouvaji slovy znalce, odbornika, ur¢itého

radce, ktery se nas snazi piesvédcit ke koupi nabizeného produktu.
Velka reseni pro malou planetu. (IBM)

Kdo umi, umi. (Velkopopovicky kozel)

Chytré véci nenahradis. (Tefal)

Specialista na stavebni sporeni. (Raiffeisen stavebni spofitelna)
Profesionalni péce o Vase vlasy. (Schwarzkopf)

Zdravi patii i pokozce. (Vichy)

Bydleni, které dava smysl. (Sconto)

Cesta k mobilité. (SkoFIN)

Stvoreno pro zZivot. (Bosh)

i) Apel na humor a zdbavu — Casto Vv Ceskych reklamnich sloganech zazniva humor,

ktery vzbuzuje zdjem a pozornost. Prikladem dvojsmyslného, vtipného a zéaroven

inteligentniho sloganu je: I muzi maji své dny. (Fernet Stock).

Ve snaze upoutat pozornost, vzbudit zajem zakaznika a hlavné jej pfesvédcit, pouZivaji
firmy nejriznéj$ich metod. Casto se uzivaji velkd pismena, setkdvame se
s ruznobarevnymi napisy i vykfi¢niky. Mnohdy firmy misto origindlnich slogana
pouziji reklamni kli§é typu ,,S nami usetrite!“, , Jsme nejlevnéjsi!/* a jina dalsi tvrzeni
0 vyjimecnosti. Velmi Casto jsou pouzivany slogany obsahujici slovni hficky, nebot’

jsou také dobfe zapamatovatelnym sdélenim.

Slovni_hricky (obsahujici rym, dvojsmysl, kontrast) — shodné slabiky ¢i pismena maji

silny asociacni efekt a tim navadéji k dokonceni sloganu.

Aby vas motor skvéle Shell! (Shell)
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Modafen — chripka z téla ven. (Modafen)

Aby bila bilou byla. (Ariel)

Tuc. Natucni se necim dobrym. (Tuc)

Drsna zemé, jemnd whiskey. (Tullamore)

Kdyz potka sob soba, maji radost oba. Kdyz se sejdou tri sobi, tak se radost nasobi.

(Finlandia)

Mnohdy doprovazi reklamni sdéleni slogan firemni, ktery slouzi k dotvafeni image
spolecnosti. Prikladem jsou znamé Ceské slogany jako ,, Ddt to nejlepsi* (Tchibo), ,, Pro
Zivot, jaky je* (Kooperativa) nebo ,, Vsechno co délame, ridite Vy!*“ (Ford). Vedle
firemniho sloganu pouziva celd tada spoleCnosti také slogan produktovy, ktery
pripomind a nabizi konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. Mezi znamé produktové slogany patii
., Energie sbalena na cesty (Tatranky Opavia), ,, Priroda regeneruje‘ (Dobra voda) ¢i

., Inspirovano deétmi* (Pampers).

Na naSem reklamnim trhu se setkdvdme jak se slogany obsahujicimi nazev firmy ci
produktu, tak se slogany, které jej neobsahuji. Mezi slogany s nazvem patii napft.
., Miiller mix, tu chut prosté miluju* (Miiller), ,, Mattoni uz neni* (Mattoni), ,,BILLA
dnes to nejlepsi pro mé* (BILLA), ,,Dej si pauzu, dej si Kit Kat* (Kit Kat). Tyto
slogany si ptijemci reklamniho sdéleni diky obsahujicimu ndzvu ihned spoji s konkrétni
firmou ¢i produktem. OdliSné situace nastava u sloganti bez uvedeni nazvu firmy ¢i
produktu, jako jsou napt. ,, Diukaz misto slibu* (Old Spice), ,,I muzi maji své dny*
(Fernet Stock), ,, Kdyz musis, tak musis“ (Fidorka), ,, Milujte kazdy den* (VISA). Jejich
vnimani mize byt ovlivnéno n¢kolika faktory. Mohou vzbuzovat zvédavost, piijemce

sdéleni se nad nimi pozastavi a bude zkoumat, na co byl slogan zaméten.

Jak bylo uvedeno v ¢asti teoretické na str. 9, slogan by se mé¢l odliSovat od konkurence.
Nékdy totiz mohou reklamni slogany poslucha¢tim splyvat a bez uvedeni nazvu je jejich
odliseni od konkurence slozité, nebot’ obsahuji obecné, snadno zaménitelné texty. Praveé
mezi takové priklady patii tyto lehce zaménitelné fraze:

Jsme tu pro Vas. (Albert)

Stojime pri vas. (Allianz)

Jsme Vam bliz. (Ceska spofitelna)

Dame Vam vic. (Sting)
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Inspirovano vami. (Persil)

S Vami, pro Vas. (Agro Aliance)
Jsme s Véami, skupina CEZ. (CEZ)
Pro vas. (02)

Setkavame se také se slogany obsahujicimi razna prohldseni, ktera maji pomoci odliSit
se a porazit konkurenci. Piikladem mize byt sdéleni ,,Ale my jsme si rekli: NE!*“
(Vodafone).

Prevzaté slogany ze zahranici — u reklamnich sloganti ponechanych v ptivodnim jazyce

(nejcasteji anglickém) jde zejména o zachovani jednotného sdéleni. V ceském piekladu
mnohdy vyzniva odlisny vyznam pivodni myslenky. Otazkou vSak zistava, zda je
takovy slogan schopen oslovit bézné¢ho ¢eského zakaznika. Anglicky znéjici slogany
jsou typické pro komunikaci vyznamnych svétovych automobilek.

The Power of Dreams. (Honda)

Today, Tomorrow, Toyota. (Toyota)

Go Further. (Ford)

Das Auto. (Volkswagen)

I'm lovin’it. (McDonald’s)

Connecting People. (Nokia)

We love shoes. (Humanic)

Thank God I'm a woman. (Orsay)

Ne vzdy nové ptipraveny slogan dokaze piekonat stavajici text a mnohdy dfive
oblibeny slogan je nahrazen vyrazng slabSim a méné€ zapamatovatelnym sdélenim. Jako
ptiklady Ize uvést plivodni slogan Cisticiho prosttedku Vanish ,, Skvrn a Spiny se zbavis “
a jeho novy slogan ,, Diiveruj riizove. Zapomen na skvrny. . Také krmiva Whiskas se od
pvodniho trefného sloganu ,, Kocky by kupovaly Whiskas* nahrazenim za ,, Stésti md

své jméno *“ vzdalila, posunula zcela jinym smérem a po Case byl vracen slogan pivodni.

S nastupem internetu a diky jeho rychlému Sifeni se zostfil boj o zadkaznika. Jistd
dravost je znatelna 1 v reklamé, ktera se ptiostiuje. Prezentuji se uspéchy v inovacich,
uzivaji se texty jako ,, levnéji nez u konkurence “, kamenné obchody lakaji na ,, ceny jako

na internetu”, Vyuziva se agrese i vychytralost. Z reklamniho sdéleni mizeme slyset
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dokonce hantyrku, piikladem je reklama pivovaru Starobrno a v ni uzivany hantec.
Otazkou zustava, do jaké miry je takovy styl komunikace funkéni, nebot’ pro mnoho
adresati miize byt takové sdéleni iritujici. Leckdy je sdéleni az na hranici vulgérnosti,
napf. billboard zobrazujici dekolt polonahé sleény s doprovodnym textem ,,Universalni
silikon — Soudal ““ ¢i plakat zame¢nické firmy se sleCnou ve spodnim pradle a textem
,Prerizneme, ohneme vse dle vaseho prani“. Obdobny styl komunikace vyuzil také
bulvarni denik, kdyz se snazil zaujmout zékazniky slovy ,, Kdo necte Blesk, vi kulovy.
Reklama na nas atoci i pies naSe milacky, at’ uz jsou jimi zvifeci mazlicei, automobil,
notebook, ¢i mobilni telefon. Nepiekvapi nas jiz slogany typu ,, To nejlepsi pro Vase
mazlicky a jejich mlsné jazycky* od dodavatele krmiv Calibra ¢i Skoda Fabia oznacena
jako ,, Laska na prvni svezeni nebo Mercedes-Benz tiidy B, jenz nas vyzyva ,, Nechte

se sveést jeho Sarmem “.

V médiich si mizeme povsSimnout i sloganti piipravenych ve spojeni s komunikacni
kampani ¢i urcitym obdobim, kdy zadavatelé reaguji na aktudlni udalosti. Napfi. pii
probihajici soutézi o hrnicek byl se znackou Nescafé pouzivan slogan ,, Komu se neleni,
tomu se cerveni . Také prodejce Mountfield pfi komunikaci nové soutéze ,, 1 z 5 fto ma
zadarmo “ navazal na slogan ,, Mam to zadarmo . Béhem letniho programu doprovazela
televize Nova své potady svym logem a sloganem ,, Moje Nova. Moje dovolena.“ Novy
slogan piedstavila i energeticka spoleénost CEZ pii pfileZitosti olympijskych her, kdy
svoji znackovou komunikaci doprovazela sloganem ,, Velké sny potrebuji spoustu
energie “. Dal§im piikladem mohou byt mobilni operator Oskar (dnesni Vodafone),
ktery pouzival pfed lety vedle loga jednoduchy slogan ,,Pro kazdého, kazdy den*
a tento slogan tematicky upravil béhem Vénoc na znéni ,, Pro kazdého, Stédry den* &

Pilsner Urquell, ktery ukoncoval své spoty logem a znénim ,, Prazdroj vanocni

pohody “.

3.2 Spojeni logo-slogan na reklamnim trhu CR

Pouziti grafického zobrazeni znacky a jejiho textového vyjadieni vyuziva spojeni mezi
sdélovanym poselstvim reklamy a tim, co je jiz v mysli pfijemce ulozeno. Snahou je
dlouhodobé utvareni image znacky. Z pohledu vnimani a zapamatovani znacky je
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potieba zdlraznit, ze logo je zejména vizudlni zalezitosti a slogan je jak mluveny, tak
psany text, sloZzeny z pismen, ktera musi byt nejprve preCtena a poté zapamatovana.
Samostatny slogan bez zndzornéného loga je urcitym reklamnim vykiikem, ale pokud
neni dlouhodobé uzivan a Casto sd¢lovan, malokdo si jej dokaze spojit s konkrétni
znaCkou. Nasledujici podkapitoly se pokusi vysvétlit, zda je ve spojeni logo-slogan

urcita synergie.

3.2.1 Aspekty propojeni logo-slogan z hlediska komunikacnich cilt

Prosttednictvim spojeni loga a sloganu muze byt spotiebitel postaven v srdci feSeni.
Je-li v marketingové komunikaci uzivano spojeni logo-slogan, dostava se toto spole¢né
sdéleni vice do povédomi piijemct reklamniho sdéleni a ti si tak 1épe vybavi poselstvi,
které jim konkrétni znacka piindsi. Zejména diky rozpoznévacim znakim si zdkaznik
dokéze spojit firemni znacku s jejim sloganem. Napiiklad logo CMSS, znazornéno na
obrazku 16, pfipomina obrys domu a pouzivany symbol cihel taktéz naznacuje nabizeny
produkt. Obrazovému vyjadieni odpovida i slogan ,,Na téchto zakladech miizete stavet .

Takové spojeni ma potencial posilit vniméni znacky u piijemct reklamniho sdé€leni.

Obrazek 16 Logo-slogan CMSS

Ceskomoravskd s mm—
stavebni spofitelna ===

Ma téchio zakladech miZete stavét

Zdroj: https://www.cmss.cz/#!/ (data k 20. 3. 2013).

Vyznam spojeni logo-slogan nabyva na dileZitosti také z informacniho pohledu, nebot’
diky obrazovému a textovému sdéleni si zakaznici mohou daleko lépe vybavit
informace o firmé ¢i jejim produktu. Napfiiklad pii pohledu na samotné logo znacky
Bramac neni zcela ziejmé, Ze se jedna o vyrobce stieSni krytiny. OvSem pii spojeni loga
s informujicim sloganem ,,Stecha na cely Zivot” je tato informace jiz zcela zfetelna,

znazornéno na obrazku 17.
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Obrazek 17 Logo-slogan Bramac

"M\

BRAMAC

STRECHA MA CELY ZIVOT

Zdroj: http://www.bramac.cz/?id=9581 (data k 20. 3. 2013).

Slogan mtize znacce dodavat novy vyraz nebo ,,podtrhovat jeji stavajici styl. Reklamy
obsahujici slogany mohou vést k lepsi znalosti znacky. Pokud je stejny efektivni slogan
komunikovan dlouhodobé, mize se stat jakousi slovni znackou produktu. Piikladem
muze byt svétoznamy slogan kosmetické spolecnosti L'Oréal Paris. Sebevédome znéjici
sdéleni ,, Protoze Vy za to stojite” (v angli¢ting ,, Because you're worth iz*) se stalo
zté€lesnénim komunikované znacky, zndzornéno na obrdzku 18. Dodnes uzavird text

reklam této spolecnosti a je podpisem znacky oslavujici Zenskou krésu.

Obrazek 18 Logo-slogan L'Oréal Paris

LOREAL

PARIS

Zdroj: http://www.lorealparis.cz/znacka/kdo-jsme-my.aspx (data k 20. 3. 2013).

Casto je sdéleni, komunikované prostiednictvim log, obtizné rozlustitelné a samotné
logo bez slovniho popisu ve form¢ sloganu je tak prakticky nezapamatovatelné.
Nespliuje tim poZzadavek snadné zapamatovatelnosti, ktery patii k hodnoticim kritériim
uvedenym mezi teoretickymi vychodisky na str. 16. Bez doprovodného sloganu si tak
malokdo spoji napt. znacku Callido s poskytovanim finan¢nich produktli, znazornéno
na obrazku 19. Ve spojeni loga a sdéleni ,,Uvéry s rozumem “ promlouva tato znacka jiz

mnohem zfetelnéji 1 k potencidlnim klientim.

Obrazek 19 Logo-slogan Callido

=a Callido

Uvéry s rozumem

Zdroj: http://www.callido.cz/detail/0-nas (data k 20. 3. 2013).
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Slogan umistény v blizkosti znacky, at’ uz v médiich, na obalech produktd, ¢i na
reklamnich nosic¢ich v misté jejich nédkupu, se stdva mnohem Iépe zapamatovatelnym
nez jeho sdéleni v izolované podobé. O dllezitosti vizudlniho sdéleni svédci fakt, ze
vétsinu informaci z okolniho prostfedi vnimame prostfednictvim zrakovych vjemi.
Sloganem komunikované sdéleni muze v obchodé¢ také piispét k volbé dané znacky
behem rozhodovaciho procesu pii ndkupu. Naptiklad pii vybéru mezi témef totoznymi
Sampony muze byt impulsem pro volbu znacky Pantene Pro-V komunikovany slogan

., Zazarite “ umistény na plakatu v blizkosti této znacky.

Ditlezitym pifinosem pouzivané¢ho spojeni logo-slogan mlze byt vytvareni pozitivni
asociace se znaCkou. Naptiklad slogan ,,Tady je doma‘® navozuje pocit pohody,
znamého prostfedi a vzbuzuje divéru, coz samotné pouziti logotypu znacky Eta,

znazornéném na obrazku 20, neumoziuje.

Obrazek 20 Logo-slogan Eta

Zdroj: http://eta.cz/spolecnost-eta (data k 20. 3. 2013).

Nezanedbatelnym piinosem soucasného spojeni loga a sloganu miize byt i posileni
konkurenceschopnosti. Jistou snahu o odliSeni lze pozorovat napt. v komunikaci
hypermarketu Globus. Jeho graficka znacka predstavujici zemékouli, zndzornéno na
obrazku 21, je vsouladu snazvem znafky a svoji jedineénost podtrhuje tdernym
sloganem ,,Tady je svét jeste v poradku . Slogan aktualné reaguje na mnozici se kauzy

prodeje nekvalitnich potravin.

Obrazek 21 Logo-slogan Globus

globUs

‘— -"
I‘mﬂrw svét jeité v porddiu.

Zdroj: http://www.globus.cz/cs/informace-o-hypermarketu.html (data k 20. 3. 2013).
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Snahou tviirct log a sloganli je zapamatovani si jejich sd€leni. Naptiklad u sloganu
muze byt jednim z funkCnich prostfedka, které podporuji zapamatovani, jeho
zhudebnéni. Do paméti vefejnosti se dostal tieba hudebni slogan spole¢nosti Sconto
nabytek ,,Bytu i kapse na miru” & ,,Na téchto zdakladech miizete stavét” od
Ceskomoravské stavebni spofitelny. Slogan by v§ak mél byt formulovan zptisobem, kdy
je vysoka pravdépodobnost jeho zapamatovani. Snadnéji se pamatuje to, co je v oblasti
naSeho z4jmu. Zapamatovatelnost podporuje jeho smysluplnost a relevantnost
k nabizené¢ znacce. Stejn¢ tak mohou ovlivnit zapamatovani slogany, které zni
odhodlané a davaji smysl celému konceptu. Nezapomenutelnym se miize stat jak slogan
mluveny ¢i zpivany v televiznim nebo rozhlasovém spotu, tak i jeho pisemné znéni
vnovinach a &asopisech. Casté opakovani sloganti ve spojeni se znackou
V nejruznéjSich médiich piispiva k lepsi zapamatovatelnosti. Na zakazniky mutze mit
spojeni sloganu slogem i motivaéni dopad. Napf. rostlinny tuk Flora se svym
nezamé&nitelnym logem ve tvaru srdce a vybizejicim sloganem ,,Miluj své srdce*

inspiruje ke zdravému Zivotnimu stylu a péci o vlastni srdce, zndzornéno na obrazku 22.

Obrazek 22 Logo-slogan Flora

Flora

Mn.u.l
SBI)CE

Zdroj: http://www.flora.cz/O-nas.aspx?CurrentWorld=MainBrand (data k 20. 3. 2013).

3.2.2 Sdéleni zakazniktim prostiednictvim loga-sloganu

Aby mohlo byt reklamni sd€leni doruceno jeho piijemci, je potteba, aby tento piijemce
byl dostate¢né soustiedén a pozorné poslouchal. Vnimani zékazniki je ovlivnéno jejich
vlastnimi zkuSenostmi, prozitky, zdméry ¢i cili a také tim, zda pfijemce sdéleni
naslouchat chce. Na nize uvedenych ptikladech vybranych znacek, pouzivanych v ceské

reklamé, jsou demonstrovany rtizné zpusoby komunikace loga a sloganu. Pro ukazku
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a $irs§i rozmanitost bylo zvoleno nékolik zastupct znacek z fad automobilek, pojistoven,
mobilnich operdtori a napoji. Zastoupena je i znacka Cokolddoven, supermarketu,
kosmetiky, loterijni spolecnosti, vyhledavaciho portalu a cestovni kanceléate. U kazdého
zobrazeného loga je uveden piiklad a mozné pochopeni uzivanych firemnich
1 produktovych sloganti. Zohlednéno je i plisobeni barev vysilajicich urCité sdéleni,
jejich vyznam vychazi z teoretické ¢asti kapitoly 2.5. V rozboru sloganti je zohlednéna
emociondlni stranka, kdy je slogan posuzovan z hlediska pfitazlivosti, zajimavosti,
napadu, vystiznosti, zda nuti k pfemysleni, probouzi zvédavost, provokuje vice poznat
produkt apod. Dale je hodnocena informativnost, srozumitelnost a vhodnost k propagaci
konkrétni firmy ¢i produktu. V nize uvedené ukazce jsou uvedeny také informace, zda
je vice uptednostnovana grafika nebo je spiSe zndmé audio sd€leni a nechybi ani posun

sdéleni v pribéhu reklamnich kampani.

1) Kofola: logotyp v hnédé zemité barvé ptipominajici oblibeny napoj, znazornéno na
obrazku 23. Soucasti logotypu je 1 listek 1ékotice, symbolizujici pouzité koteni a byliny.
Slogan ,,Kdyz ji milujes, neni co resit” je pozitivné ladény, V televizni a rozhlasové
reklamé je vzdy komunikovan v akustické podob¢ a diky pouzitému hovorovému obratu
se muze lépe dostavat do povédomi. Zaujme, je napadity a v souladu s nabizenym

produktem.

Obrazek 23 Logo-slogan Kofola

o kofola

Zdroj: http://www.kofola.cz/index/kofola-firma (data k 20. 3. 2013).

2) Pilsner Urquell: logotyp tvofi Cervena pecet a zelené ozdobné pismo, zobrazeno

v priloze 2. I diky pouzité peceti tak zobrazovana znacka ptisobi vznesenym dojmem,
ktery podtrhuje slogan ,,Pravé bohatstvi se skryva uvnitr“. Sdéleni je pfitazlive,

napadité a zaroven probouzi touhu vice poznat produkt.

3) BILLA: cervenozluté barvy v logu supermarketu vybizi k aktivité, jsou veselé

a dynamické, znazornéno na obrazku 24. Pouzivany slogan ,,Presné podle mého gusta “
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je srozumitelny, lehce podbizivy, nicméné odpovidajici svému zaméfeni, podobné jako
jeho piedchudce ,,BILLA dnes to nejlepsi pro mé*. Ve spole¢né komunikaci logo-slogan

1ze pozorovat pievazujici grafické sdéleni.

Obrazek 24 Logo-slogan BILLA

PRESNE PODLE MEHO GUSTA.

Zdroj: http://www.billa.cz/Layouts/dd_bi_hauptseite.aspx?pageld=109951&folderid=43368
(data k 20. 3. 2013).

4) Mattoni: logotyp sloZeny z tmavé modrych pismen a symbolu orla, pfipominajiciho
rodinny znak zakladateli znacky, znazornéno V piiloze 3. V televizni ¢i rozhlasové
reklamé vzdy zazniva akustické sdéleni: ,,Kde je Mattoni, tam je Zivot*. Odhodlany
slogan, zaujme, srozumiteln¢ vyjadiuje poselstvi, je v souladu s diive komunikovanym

»Kde to Zije, tam je Mattoni*.

5) Ceska pojistovna: vedle slovniho oznaceni je zdkladem logotypu stit s propletenymi

lipovymi listy v modrozluté kombinaci, zndzornéno na obrazku 25. Lipa symbolizuje
pomoc, modry §tit stabilitu. Vedle toho zvolend barevna kombinace asociuje otevienost,
jistotu a klid. Pojistovna aktudlné¢ komunikuje slogan ,,Pomdhdme vam jit dal*. Je
vystizny pro pojiStovaci instituci, zaujme a vzbuzuje ptijemny pocit solidnosti. Sdéleni

pusobi srozumitelné, stejné jako dfive komunikovany slogan ,,Chranime Vase sny “.

Obrazek 25 Logo-slogan Ceska pojistovna
CESKA
POJISTOVNA
Pomahame vam jit dal

Zdroj: http://www.ceskapojistovna.cz/documents/10262/70797/CP+logo_2radky.pdf
(data k 20. 3. 2013).

6) Kooperativa: logotyp v pievladajici zelené barvé asociujici klid a nadéji, grafickym
prvkem je zde trojuhelnikovy piktogram, zndzornéno V pfiloze 4. PouZivany slogan:
»Pro Zivot, jaky je.* obsahuje jasné, srozumitelné sdéleni, informujici klienty, Ze s touto

pojiStovnou je hned tak néco nezaskoc¢i. Vhodny slogan k propagaci pojistovny.
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7) Obi: typograficka znacka v oranzovém provedeni, znazornéno na obrazku 26.
Oranzova barva pusobi srde¢né, je zafiva a pratelska. V podobném duchu je
komunikovano sdé€leni ,,S ndmi to jde snadno“. Vystizny slogan obsahujici logiku
1 vnitini motivaci. Je raciondlni, neni podbizivy, vhodny pro komunikaci hobbymarketu.
Je zaméfen vice na posileni image oproti predchozim sdé€leni ,,NeSetrete napady, Setiete

ndklady.* | ,,Kdyz nevite coby, najdete to v OBI.*

Obrazek 26 Logo-slogan OBI

S NAMI YO JDE SNADND _l-:_ﬁa

Zdroj: http://www.obi.cz/cz/spolecnost/obi-ceska-republika/o-nas/index.html (data k 20. 3. 2013).

8) Fernet Stock: logotyp alkoholického napoje umistény na ¢erném podkladu, obsahuje
podpis zakladatele likérky, znazornéno v ptiloze 5. Aktualné komunikovany slogan:
wHorka je krasnd. Vzdyt vis.  je napadity, poutavy, lakajici na chut’ oblibené lihoviny.
StéZi vSak piekona ptedchozi slogan , I muzi maji své dny“. Ten diky pouzitému

humoru a nadsazce témér zlidovél.

9) CSOB: logotyp v kombinaci svétle a tmavé modré barvy, znazornéno na obrazku 27.
Modré barva navozuje pocit jistoty, klidu a pokoje. V podobném stylu je komunikovano
1 sdéleni ,,Pro bohatsi zivot“. Text vzbuzuje pocity vlastni dlleZitosti, asociuje pocity
klidu. Vhodny slogan pro bankovni instituci, je z n¢j mozné odtusit, Ze penize mohou

byt prosttedkem ke splnéni Zivotnich sn.

Obrazek 27 Logo-slogan CSOB

CSOB

Pro bohatsi Zivot

Zdroj: http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Stranky/default.aspx (data k 20. 3. 2013).

10) KovoTour Plus: logotyp v rizovo-¢erné kombinaci, znazornéno v piiloze 6.

Zvolena riizova barva navozuje pocit jemnosti, uvolnéni napéti. Uderny slogan ,,Jen to
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zkus s Kovotour Plus“ vybizi k vyzkouSeni sluzeb cestovni kancelafe. Sdéleni zaujme,

je srozumitelné a zejména diky pouzitému rymu také velmi dobie zapamatovatelné.

11) Vodafone: logo ve tvaru apostrofu v kolecku Vv ¢ervenobilém provedeni ma ziejmé
vybizet ke komunikaci, zndzornéno na obrazku 28. Intenzivni ruda barva symbolizuje
velké emoce, podnécuje k aktivit€¢. Aktudlni komunikovany slogan ,,Power to you*.

<0

Tato anglicka fraze (Cesky ,,Sila Tobé*) nuti k piemySleni a probouzi zvédavost.
V ceském prosttedi mize byt slogan kvili anglickému textu nepochopen. Stylové

navazuje na komunikaci ptedchozich sdé€leni ,.Je to ve Vasich rukou. / ,,Jde to i jinak.

Obrazek 28 Logo-slogan VVodafone

O

vodafone

power to you

Zdroj: http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/ (data k 20. 3. 2013).

12) T-Mobile: logotyp v rizové barvé, sniz se poji pocity jako jemnost, néznost
a uvolnéni napéti, znazornéno V ptiloze 7. Aktualni komunikovany slogan zni ,,Pro
spolecné zazitky . Je originalni a srozumitelny, zazniva pravidelné v akustické podobé,
obsahuje vnitini logiku a navazuje na ptedchozi poselstvi ,,Prosté bliz*. Vhodné sdéleni
pro telekomunikacni spole¢nost. Schopnost rozpoznat znacku na zéklad€ tohoto sloganu

je provéiena také v dotaznikovém Setfeni.

13) Red Bull: logotyp v ¢ervené barvé se symbolem rudého byka, znazornéno v piiloze
8. Cervena barva probouzi aktivitu, je vzrusujici a pisobi vesele. Komunikovany slogan
,»Red Bull vam dava kriiiidla“ je strhujici, nabiji napoj spravnymi emocemi. Napadité,
motivujici sdéleni, vyjadfujici odhodlani, zaroven probouzi zvédavost a touhu
vyzkouSet produkt. Vhodné pro energeticky napoj, ve spojeni s pouzitym logem
podporuje vyznam znacky. Ve stejném stylu byl komunikovan také piedchozi slogan

,»Red Bull osvezuje telo i mysl*“.

14) Skoda: logotyp se zelenym okfidlenym Sipem, znazornéno na obrazku 29. Zelena
barva zde pusobi osvézujicim a zaroven uklidiiujicim dojmem. Komunikované sdéleni:

»oimply clever“. Prosty slogan komunikovany v celoevropské kampani evokuje
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jednoduse chytré feSeni a diky dlouhodobé intenzivni komunikaci je soucasti znacky
Skoda. Sdéleni zaujme, probouzi zvédavost, je vhodné k propagaci svétoznamé
automobilky. V ¢eském prostiedi vsak mtize byt cizojazy¢ny slogan nepochopen.
Obrazek 29 Logo-slogan Skoda

SKODA

SIMPLY CLEVER

Zdroj: http://www.skoda-auto.cz/o-spolecnosti (data k 20. 3. 2013).

15) Orion: tuto deStnikovou znacku symbolizuje logotyp obsahujici nazev znacky na
podkladu hvézdy, znazornéno v ptiloze 9. V navaznosti na logo je komunikovan slogan
»vase cokoladova hvezda“. Jasné, srozumitelné sdéleni obsahujici propojeni
s produktem znacky, v televizni a rozhlasové reklamé zazniva akusticky a Casto je

doplnéno i v textové podobé. Slogan zaujme, je velmi vhodny k propagaci ¢okoladoven.

16) Toyota: logotyp sloZeny z Cervenych pismen oznacujicich nazev znacky a symbolu
dvou elips pfipominajicich pismeno T, znazornéno na obrazku 30. Aktualni

‘“

komunikovany slogan: ,,VZdy lepsi cesta“. Raciondlni, poutavy text obsahujici

srozumitelné sdéleni odpovidajici komunikaci automobilky. Stézi vSak piekona diive

komunikovana sd¢leni ,,Nic neni nemozné* ¢i ,,Today, Tomorrow, Toyota .
Obrazek 30 Logo-slogan Toyota

TOYOTA

LEPSI

Zdroj: http://www.toyota.cz/corporate/the-company/index.tmex (data k 20. 3. 2013).

17) Sazka: logotyp v modré barvé s grafickym symbolem evokujicim vsazejici se
podané ruce a zaroven piipominajici uvodni pismeno S, znazornéno V piiloze 10.

Loterijni spolecnost komunikuje srozumitelné sdéleni ,,.SAZKA Vam dava vic*.
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Diky obecnému textu je vSak lehce zaménitelnou frazi. Vice napadu obsahoval
piedchozi slogan ,,Pomahdame druhym k vitézstvi . Originalni a poutavé bylo také starsi

sd€leni s nadechem zavisti ,,Chcete, aby vyhral nékdo jiny? *

18) Seznam.cz: vyrazny logotyp v ¢erno-Cerveném barevném provedeni, ¢ernd barva
pusobi profesiondlné, Cervené ,,S“ upoutd pozornost, znazornéno na obrazku 31.
Komunikované sdéleni: ,,.Seznam ...najdu tam, co Aleddm. *“ obsahuje jasné informace, je
to vhodny slogan pro vyhledavaci portal. Pfedchozi slogan ,,.Seznam ...najdu tam, co

neznam. “ byl vSak nejen diky rymu Iépe zapamatovatelnym.

Obrazek 31 Logo-slogan Seznam.cz

SE2NAM.C2

...najdu tam, co hledém

Zdroj: http://onas.seznam.cz/cz/ke-stazeni/loga/logo_seznam.pdf (data k 20. 3. 2013).

Na vyse uvedenych ptikladech bylo demonstrovano, jak textové sdéleni mize dopliovat
sdéleni obrazové. Nazev organizace dopliiuje znackou nevyjadiitelné tidaje, nezbytné
pro nékteré formy komunikace. Je-li vyobrazen vyraznymi barvami, zdkaznici se rychle
orientuji a znaku opakované poznavaji. Rada firem & produktl je spojovéna
s konkrétni barvou. Jak bylo uvedeno v teoretické casti kapitoly 2.5 na str. 26, a také
z rozboru vyse lze potvrdit, ze barvy pfitahuji pozornost a mohou slouzit k identifikaci
a oznaceni pfedmétu reklamy. Vedle toho vhodné formulovany a casto opakovany
slogan se muze stat soucasti struktury znacky. Diky reklamnim sloganiim si tak sami
spotiebitelé podvédomé vybavi logo spolecnosti & vyrobku. Usp&sné slogany, které
byly vreklamé pouzity jiz dfive a jsou cCasto opakovany, maji velkou Sanci na

zapamatovani, protoze jsou mnohdy jiz uloZzeny v podvédomi.

Aby slogan dokézal posilit znacku a zvysit povédomi o znacce, musi byt vybudovéna
silnd vazba mezi logem a sloganem. Zejména uziti televizni reklamy, billboardld a
internetovych bannert je pro synergii plynouci ze soucasného uziti loga-sloganu
nezbytné. Na tyto reklamni kandly je kladen velky diiraz, nebot’ nejvice pfispivaji
k fixaci sdéleni v myslich adresati. Pfijemce reklamniho sd€leni (recipienta) je totiz
potieba neustale piresvédCovat a znovu ziskavat, nebot’ je to pravé on, komu je reklamni
sdéleni adresovano a koho ma oslovit. Jak bylo zminéno mezi teoretickymi vychodisky
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v kapitole 2.5 na str. 27, opakovani zvySuje pravdépodobnost uchovani si v paméti. Pii
intenzivni repetici dochazi k fixaci, nebot’ nastdva rozmélnéni jak loga, tak sloganu
a sdéleni se dostava mnoha lidem do povédomi. Vhodnym piikladem mutize byt uspésny
slogan ,,/ muzi maji své dny “, ktery se zapsal do povédomi natolik, ze vétSina populace
si toto sdéleni zcela automaticky spoji se znackou Fernet Stock. Tento konkrétni priklad

je také ovéien v dotaznikovém Setfeni a jeho vyhodnoceni je uvedeno na str. 59.

3.3 Vnimani komunikace log-sloganii dotazovanymi respondenty

Kazdé reklamni sdéleni mize na konec¢né adresaty putisobit jinak. To, jak jej vnimaji,
ovliviiuje zejména to, zda dany produkt znaji, jaky postoj k vyrobku zaujimaji a zda se
citi byt cilovou skupinou. Nize uvedené podkapitoly se zaméiuji na realizované

dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni.

331 Dotaznik a jeho struktura

Ke sbéru primarnich dat byla vyuzita metoda dotazovani, jejimz smyslem bylo zadavani
pfipravenych otdzek respondentim. Dotazovani bylo realizovdno kombinaci pisemné
a elektronické formy. V piipravenych otazkach byl kladen diraz na jejich pfiméfenou
délku pro snadné pochopeni. Dotaznik m¢l podobu formulédfe s otazkami, na které
dotazovani odpovidali. Aby respondenti nebyli pietéZzovani a dovedli se na dotaznik
soustiedit, nemé¢lo vyplnéni formulafe presdhnout hranici 15 min. V Gvodu dotazniku
byl respondentim sdé€len cil a dtlezitost vyzkumného Setieni. Dotaznik byl anonymni
a vSichni respondenti byli o této skutecnosti pfedem informovani. Pro navéazani
pozitivniho kontaktu s respondentem byla dilezita formulace uvodnich otazek, které
mély byt snadné a zajimavé. Proto byly zvoleny informativni otazky tykajici se
reklamy. Respondenti byli dotazovani, zda je dokaze Spatna reklama odradit od nakupu
(otazka ¢. 1) a zda jsou ochotni koupit produkt, protoZe je zaujala reklama (otazka ¢. 2).
Dotaznik mél logickou strukturu podporujici plynulost jeho vypliovani. V dotazniku
byly formulovany jak oteviené otazky, kdy respondenti doplnovali vlastni odpoved’, tak

uzaviené otazky, unichz dotazovani volili odpovéd, se kterou souhlasili.
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V polouzaviené otazce m¢li respondenti k dispozici varianty odpovédi nebo mohli

doplnit odpovéd’ vlastni. Kompletni podoba dotazniku je uvedena v piiloze 11.

Dotaznik se snazil zjistit, do jaké miry funguje logo ¢i slogan samostatné a zda jejich
spojeni ptidava synergii. Dotaznik se skladal ze tfi ¢asti. V prvni Casti (otazky ¢. 3-8)
byly soustfedény dotazy tykajici se loga a znacky, kdy respondenti volili nékterou
z nabizenych uzavienych odpovédi. Cast dotazniku byla proto vénovana otazkam
tykajicim se vnimani loga a jeho tvaru. Schopnost pamatovat si vybrana loga byla
provéiena na n¢kolika konkrétnich ptikladech. Zahrnuta byla i otazka ohledné
barevného provedeni log, ktera provéfovala, zda se respondenti orientuji a opakované
poznavaji znaCku na zakladé pouzitych barev. Dalsi ¢ast dotazniku (otazky ¢. 9-12)
obsahovala otazky vztahujici se k vnimani a zapamatovani komunikovanych slogani.
Poté navazovala velmi dilezita ¢ast dotazniku, kdy bylo zjistovano, jak si dotazovani
respondenti dovedou spojit slogan s konkrétni znackou (otazka ¢. 13), jak vnimaji
reklamu, pokud je soucasné¢ komunikovéano logo i slogan, a zda shledavaji ve spojeni
logo-slogan urcity ptinos. Pro zjisténi charakteristik respondenta byly v posledni treti
casti dotazniku pouzity 3 identifikacni otazky zjiStujici demografické udaje (vék,
pohlavi, vzdé¢lani). Otazka tykajici se veku dotazovanych zamérn¢ nabizela také
moznou kategorii do 20 let. Jedna se totiz o velmi mladé respondenty, ktefi se narodili
nebyla v dotazniku zadmémné uvedena, aby se respondenti piiklonili k nékteré
Z nabizenych odpovédi a nedoslo k tomu, Ze vétSina odpovédi byla oznacena pravé jako

H,nevim®,

Piedvyzkum byl realizovan né&kolik dni pfed zahajenim dotaznikového Setieni, kdy
bylo na osmi respondentech ovéfovano porozuméni kladenym otazkam. Otazka ¢. 5
byla nasledné pieformulovana a u otazky €. 6 byl pro lepsi pochopeni ptidan k symbolu
znacky Nike vyraz ,odskrtavka“. Mezi respondenty byli zafazeni kolegové ze
zamé&stnani, spoluzaci z vysoké Skoly a dale néavSté€vnici internetového serveru
Vyplnto.cz. Pti sestaveni elektronického dotazniku byl zadan pozadavek na unikatni IP
adresu respondenta. Diky tomuto kritériu bylo brdno v potaz pouze prvni vyplnéni
dotazniku zurcité IP adresy a dalSi vyplnéni byla ignorovana. Takové nastaveni

zvysovalo vypovidaci hodnotu Setfeni, ale zaroven znemoznilo vypliovat dotaznik vice
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lidem pouzivajicich jeden server ¢i jeden pocitaé. Nékolik dotaznikit muselo byt
Z Setfeni vylouCeno, nebot” obsahovaly neuplné a nejednoznacné odpovédi. Spravné
vyplnéno a do vybérového vzorku bylo zafazeno celkem 304 dotaznikli. Vypovidaci
schopnost tohoto vzorku byla vzhledem k celkové populaci velmi nizka, nicmén¢ Siroka
reprezentativnost nebyla hlavnim cilem tohoto Setfeni. Respondenti byli vybrani

metodou samovybéru, v niz se sami dobrovolné rozhodli, zda chtéji odpovidat.

3.3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setieni je nize vyhodnoceno a zjisténé skute¢nosti jsou interpretovany. Pro
nazorné zobrazeni zjisténych vysledkd bylo vyuzito piehlednych tabulek a vysecovych

grafi. Kompletni grafické zpracovani vyhodnocenych odpovédi je obsazeno v pftiloze.

1) Dokaze Vas $patna reklama odradit od nakupu produktu?

Témeét tii Ctvrtiny dotazovanych respondentt (72 %) uvedlo, Ze je dokaze Spatna
reklama odradit od nakupu produktu, znazornéno v tabulce 3. I pies Casto slychana
tvrzeni mezi lidmi, Ze se reklamou ovlivnit nenechaji, se potvrzuje jeji sila a schopnost
ovliviiovat nakupni rozhodnuti. Zbyvajici ¢tvrtina dotazovanych se Spatnou reklamou

od nakupu produktu odradit nenecha.

Tabulka 3 Spatna reklama odrazujici od nakupu produktu

Odpovédi | Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
ANno 106 35%
Spise ano 113 37%
SpiSe ne 77 25%
Ne 8 3%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

2) Jste ochotni koupit uréity produkt jen proto, Ze Vas reklama na néj zaujala?
K ochoté zakoupit urcity produkt jen na zaklad¢ zaujeti reklamou se piiznalo 149
respondentli, coZz piedstavuje 49 % dotazovanych. Toto zjiSténi miZe byt urcitou

vyzvou pro marketéry, nebot pomérn¢ vyrazna skupina zdkaznikli se nechd naldkat
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k nakupu diky presvéd¢ivé reklamé. Jak ukazuje tabulka 4, svoji neochotu s poiizenim

nového produktu jen na zaklad€ zaujeti reklamou vyjadrilo 51 % respondenti.

Tabulka 4 Nakup produktu na zakladé zaujeti reklamou

Odpovédi | Absolutni cetnost | Relativni cetnost
Ano 44 14%
SpiSe ano 105 35%
SpiSe ne 113 37%
Ne 42 14%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

3) Preferujete vyrobky se znamou znackou/logem pied ostatnimi produkty, které z

Ceské reklamy neznate?

Pro vice nez polovinu dotazovanych (55 %) je znama znacka natolik dulezita, ze ji
davaji prednost pted ostatnimi vyrobky, které z ¢eské reklamy neznaji. Toto zjisténi
potvrzuje ptedpoklady, ze zdkaznici od znacky ocekdvaji urcité ptinosy a vlastnosti. Pro
45 % respondentll neni zndmd znacka rozhodujicim kritériem pii vybéru produkti,

znazornéno v tabulce 5.

Tabulka 5 Preference vyrobki se znamou znackou

Odpovédi | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ano 36 12%
Spise ano 132 43%
SpiSe ne 107 35%
Ne 29 10%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

4) Vnimate logo reprezentujici produkt ¢i firmu v reklamé?

Vice nez tfi cCtvrtiny dotazovanych uvedlo, Ze béhem reklamy vnima také
komunikované logo. Toto zjisténi potvrzuje jeho dileZitou roli v budovani povédomi
o znacce, nebot’ logo je urcitym podpisem znacky. Jak zndzoriiuje graf 1, neceld petina
respondentl se vyjadiila, ze logo v reklamé spiSe nevnima a pouze 4 % dotazovanych

jej nevnima vibec.
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Graf 1 Vnimani loga v reklamé

18% ‘i

40%

B Ano B SpiSe ano ¥ SpiSe ne ® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

5) Evokuje ve Vas pocit duvéryhodnosti graficky zdaftilé, ¢itelné logo?

Respondentiim byl kladem také dotaz, zda v nich graficky zdatilé logo evokuje pocit
davéryhodnosti. Z uvedenych odpovédi vyplynulo, ze vice neZz tii Ctvrtiny
dotazovanych ma diky takovému zpracovani loga pocit diveéryhodnosti ke znacce. Tato
skuteCnost je velmi zajimavym zjisténim, nebot’ uz samotné propracované logo ma
schopnost vzbuzovat potiebny pocit divéry u zakaznikt. Pro jednu ¢tvrtinu respondentd

neni zdafilé logo diivodem k vyvolani pocitu divéryhodnosti, znazornéno v tabulce 6.

Tabulka 6 Pocit davéryhodnosti diky zdafilému logu

Odpovédi | Absolutni cetnost | Relativni cetnost
Ano 92 30%
SpiSe ano 145 48%
SpiSe ne 53 17%
Ne 14 5%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

6) Ktera znacka produktu/firmy se Vam vybavi, kdyz je tvar loga jako:

Lze ptedpokladat, Ze pfi graficky znazornéném symbolu by etnost spravnych odpovédi
dosahovala jesté¢ vySSich hodnot. Nicméné 1 pii slovnim popisu tvari vybranych log
doslo k zaznamenani vysokého poctu spravnych odpovédi, znazornéno Vv tabulce 7.
Mezi nejznamgj§i symboly tak patfi nakousnuté jablko, které si spravné dokdzali
piifadit ke znacce Apple témét vSichni respondenti (94 %) a symbol postacké trubky,
ktery spravné piifadilo k Ceské posté 86 % dotazovanych. Vice nez dvé tietiny
respondentli spravné piifadily symboly ke znatkdam Skoda a Nike. Znatku Mercedes

rozpoznala podle slovniho popisu vice nez polovina dotazovanych (54 %).
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Tabulka 7 Rozpoznani zna¢ky na zakladé tvaru loga

Symbol Spravna odpovéd’ | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Nakousnuté jablko Apple 286 94%
Postacka trubka Ceska posta 260 86%
Ok¥idleny $ip Skoda 212 70%
Fajfka / odSkrtavka Nike 216 71%
Trojcipa hvézda v kruhu Mercedes 163 54%

Zdroj: vlastni zpracovani

7) Jste schopni si rychleji vybavit znac¢ku a informaci o produktu, pokud vidite jeji logo?

Prevazna vétsina dotazovanych (50 % spiSe ano, 37 % ano) vyjadfila, ze si vybavi
rychleji informaci o produktu na zéakladé zobrazeného loga, zndzornéno v grafu 2.
Pouhych 13 % respondentt uvedlo, Ze Si informaci o produktu na zaklad¢ loga rychleji
nevybavuje. Potvrzuje se tak predpoklad, ze logo je urcitou vizualni zkratkou a nese

informace o produktu ¢i firme.

Graf 2 Vybaveni informaci o produktu na zakladé loga

129% 1%

50%

B Ano B SpiSe ano ™ SpiSe ne ® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

8) Jakou hlavni barvu si vybavite v logu uvedenych znadek, at’ v pismu nebo na

pozadi?
Respondenti byli vyzvani k doplnéni hlavni barvy, na kterou si vzpomenou v souvislosti

S konkrétnim logem. Mezi spravné odpovédi byly zatazeny odpovédi obsahujici jak
charakteristickou barvu loga, tak i hlavni barvu na jeho pozadi. Jak je patrné z tabulky
8, absolutné nejvice spravnych odpovédi bylo zaznamenano u znacky BILLA, jejiz
barevnou kombinaci spravné ur€ili téméf vSichni respondenti (93 %). Velmi dobie byly
doplnény také barvy v logu u znacek Cedok (88 %), T-mobile (87 %) ¢ OBI (85 %).
Velky pocet spravnych odpovédi byl zaznamenan také u dale uvedenych znacek Kofola

(69 %) a Mountfield (67 %).
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Tabulka 8 Schopnost vybavit si barvy v logu znacek

Znacka Spravna odpovéd® | Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost
Cedok bil4, modra 266 88%
BILLA Zluta, Cervena 284 93%
Kofola hnéda, bila 211 69%
Mountfield Cervena, bila 205 67%
T-mobile razova, bila 263 87%
OBI oranzova, bila 258 85%

Zdroj: vlastni zpracovani

9) Podnécuje Vas rymovany, vtipny, snadno zapamatovatelny slogan pii ndkupnim

rozhodovani?

Vice nez tietina respondentt (36 %) uvedla, Ze rymovany, vtipny a snadno
zapamatovatelny slogan je podnécuje pii rozhodovani o nakupu. Potvrzuje se tak, Ze

vystizny slogan dokaze také prodavat. Jak je znazornéno v tabulce 9, pro 18 % neni

a pro 46 % dotazovanych spiSe neni slogan podnécujicim pti rozhodovani o ndkupu.

Tabulka 9 Slogan jako podnécujici nastroj pti ndkupnim rozhodovani

Odpovédi | Absolutni cetnost | Relativni cetnost
Ano 24 8%
SpiSe ano 86 28%
SpiSe ne 140 46%
Ne 54 18%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

10) Reklamni slogan vnimate nejcastéji jako:

Respondenti méli vyjadtit, jak nejcastéji vnimaji reklamni slogan. Jako odpovéd’ na

tento dotaz si mohli zvolit alespon jednu nabizenou variantu. Jak vyplyva z tabulky 10,

Tabulka 10 Vnimani reklamniho sloganu

Odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Sdéleni, které se snazi presvédcit k nakupu 165 42%
Soubor zisad a hodnot dané znacky 62 16%
Sdéleni, s nimZ se mohu ztotoZnit 43 11%
Rymované, humorné pobaveni 111 28%
Reklamni slogany nevnimam 15 4%
Celkem 396 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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nejcastéji respondenti uvadeli, ze slogan vnimaji jako sdéleni, které se snazi presvédcit
k nakupu (42 %). Pro vice nez ¢étvrtinu dotazovanych piedstavuji slogany rymované,
humorné pobaveni (28 %). Casto respondenti v reklamnich sloganech vidi soubor zasad
a hodnot dané znacky (16 %). Jako sd€leni, s nimz se mohou ztotoznit, oznacilo slogany

11 % dotazovanych.

11) Vybavite si slogan Vasi oblibené znacky automobilu, elektroniky ¢i kosmetiky?

Vice nez polovina dotazovanych respondentid (58 %) uvedla, Zze si dokdze vybavit
slogan oblibené znacky automobilu, elektroniky ¢i kosmetiky. Jak je patrné z tabulky
11, zhruba ¢tvrtina respondentt si spiSe nevybavi slogan oblibené znacky a 13 % si jej
nevybavi urcité. Takové slogany zfejmé nebyly dost origindlni, zajimavé C¢i

srozumitelné.

Tabulka 11 Schopnost vybavit si slogan oblibené znacky

Odpovédi | Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
Ano 79 26%
Spise ano 97 32%
SpiSe ne 38 29%
Ne 40 13%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

12) Je pro Vas lépe zapamatovatelnym slogan v hudebni podobé, tj. v televiznim spotu,

V radiu, nez na billboardu?

Vice nez tfi ¢tvrtiny dotazovanych potvrdilo, Ze je pro né lépe zapamatovatelnym
slogan v hudebni podobé nez jeho pouhé textové sdéleni. Jak znazortiuje graf 3,
zbyvajici ¢tvrtina respondentt (18 % spiSe ne, 6 % ne) zhudebnény slogan oproti jeho

srovnani na billboardu za Iépe zapamatovatelny nepovazuje.

Graf 3 Lepsi zapamatovatelnost sloganu v hudebni podobé

6%

18% ‘ ’%%

38%

B Ano ® SpiSe ano ™ SpiSe ne ® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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13) Se kterou znackou produktu/firmy si spojujete tento slogan:

Schopnost spojit si vybrany slogan s konkrétni znackou byla provéfena na nékolika
ptikladech, kdy respondenti méli doplnit ndzev znacky produktu/firmy. Téméf vSichni
dotazovani znali slogany znacek Orion (95 %) a Kofola (91 %). Jako velmi znamé
a zazité lze oznadit slogany zna¢ek Nokia (68 %), Fernet Stock (61 %) a CMSS (56 %).
Z tabulky 12 je patrné, ze dalsi vybrané znacky rozpozna na zakladé sloganu mén¢ nez

¢tvrtina respondentt (Podébradka 24 %, Sconto nabytek 19 % a T-mobile 15 %).

Tabulka 12 Rozpoznani znacky na zékladé sloganu

Slogan Sprévrvlé A\l’)solutni Rvelativni
odpovéd’ Cetnost Cetnost
KdyzZ ji milujes, neni co FeSit. Kofola 276 91%
Pro spole¢né zazitky. T-mobile 47 15%
Vice chuti do Zivota. Pod¢bradka 74 24%
Connecting People. Nokia 207 68%
Vase ¢okoladova hvézda. Orion 288 95%
I muzi maji své dny. Fernet Stock 185 61%
Na téchto zakladech muZete stavét. CMSS 169 56%
Bytu i kapse na miru. Sconto nabytek 58 19%

Zdroj: vlastni zpracovani

14) Vzpomenete si na nazev produktu/firmy snadnéji, pokud kromé samotného loga

slySite jesté doprovodny slogan?

Respondentim byl kladen také dotaz ohledné snadnéjsiho vybaveni nazvu produktu
diky doprovodnému sloganu. Jak je z tabulky 13 patrné, naprosta vétSina dotazovanych
(87 %) potvrdila, ze diky doprovodnému sloganu si snadnéji vybavi nazev produktu ¢i
firmy. Zbyvajicicich 13% respondentl se nedomniva, Ze si vzpomene snadnéji na nazev

znacky, pokud kromé samotného loga je komunikovan 1 doprovodny slogan.

Tabulka 13 Snadnéjsi vybaveni nazvu produktu diky doprovodnému sloganu

Odpovédi | Absolutni Cetnost | Relativni ¢etnost
Ano 105 35%
Spise ano 159 52%
SpiSe ne 27 9%
Ne 13 4%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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15) Vnimate reklamu intenzivnéji, pokud je souc¢asné komunikovano logo a slogan?

Jak znazornuje graf 4, pifevazna vétsina dotazovanych vyjadiila intenzivnéj$i vnimani
reklamy pii soucasné komunikaci loga a sloganu (49 % spiSe ano, 35 % ano).
Zbyvajicich 16 % respondentti uvedlo, ze reklamu diky soucasné¢ komunikovanému

logu a sloganu intenzivnéji nevnima.

Graf 4 Intenzivnéjsi vnimani reklamy pii sou¢asné komunikaci loga a sloganu

49%

B Ano H SpiSe ano ™ SpiSe ne M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

16) Je spojeni logo-slogan lepsi nez samotné logo nebo slogan?

Naprosta vétsSina dotazovanych povazuje spojeni logo-slogan za lepsi, nez samotné logo
¢i slogan. Z nize nabizenych odpovédi si respondenti méli vybrat tvrzeni, Snimz
souhlasi, ptipadné doplnit odpoveéd” vlastni. Nejcastéji respondenti uvadéli, ze spojeni
logo-slogan vice upouta pozornost (43 %), dotvati image produktu (26 %) a lépe si
znacku zapamatuji (24 %). Spojeni logo-slogan neshledava lepsim nez samotné logo ¢i
slogan pouhych 6 % dotazovanych, znazornéno v tabulce 14. U vlastni odpovédi

respondenti napt. uvadéli, Ze to Casto zavisi na konkrétnim obsahu.

Tabulka 14 Spojeni logo-slogan lep§im nastrojem nez samotné logo ¢i slogan

Odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni cetnost
Ano, vice upouta pozornost. 130 43%
Ano, lépe si znacku zapamatuji. 73 24%
Ano, dotvari image produktu/firmy. 80 26%
Ano, vlastni odpoveéd’. 4 1%
Ne. 17 6%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

17) Ptiradite spravné predstavitele provazejici nize uvedené sdéleni v reklamé?
Dotazovani respondenti méli také spravné pfiradit jednoho z 6 nabizenych predstaviteld,

ktery provazi uvedenym sdélenim v reklamé. Téméf vSichni dotazovani (96%) spravné
60



ptifadili Bolka Polivku ke sdéleni znacky Majka. Bezmala 90 % respondentii si spravné
spojilo také jména V. Zilkové, J. Krause a J. Jagra se sdélenim vybranych znadek. Jak
ukazuje tabulka 15, i u dalSich pfedstaviteld byla zaznamenana vysoka Cetnost
spravnych odpovédi. Nejméné spravnych odpovédi bylo pfifazeno ke jménu Jakuba
Vagnera provazejiho sdélenim CSOB. Pfestoze neni natolik zndmym jako ostatni

predstavitelé, dokazalo jej spravné ptiradit celych 68 %.

Tabulka 15 Spravné pfitazeni predstavitele v reklamé

Sdéleni Spravna Absolutni | Relativni
odpovéd’ Cetnost cetnost

AV &em je VaSe bohatstvi? (CSOB) Jakub Vagner 208 68%

Mijka, zlaté dédictvi. (Majka) Bolek Polivka 291 96%

Platite jen za to, co pouzivate. (Era) Eva Holubova 226 74%

Boty od Rena, ty uZ nevyzuji. (Reno) | Veronika Zilkova 272 89%

Oc.hucve’na Mattor.n —k jidlu to Jan Kraus 266 88%

nejlepsi. (Mattoni)

Vyhrajte ve Sportce a délejte uz jen s 0

to, co vas opravdu bavi. (Sazka) Jaromir Jagr 265 87%

Zdroj: vlastni zpracovani

18) Nejvyssi dosazené vzdélani

Na dotaz ohledn¢ nejvysSiho dosazeného vzdélani polovina oslovenych respondentil
uvedla stfedni s maturitou, zakladni 6 % a vyucen 3 %. Absolventi vysoké $koly

predstavovali 42 % respondentil, znazornéno v piiloze 15.

19) Veékové kategorie respondentd

Vétsinu respondentit (72 %) lze zafadit do vékové kategorie 21-35 let. Dalsi nejvice
zastoupenymi vékovymi kategoriemi, ve kterych bylo shodné 13 % dotazovanych, byly
36-50 let a nejmladsi dotazovani do 20 let, V kategorii 51 let a vice byla zastoupena

2 % respondentil, znazornéno v piiloze 16.

20) Pohlavi respondentii

V reprezentativnim vzorku bylo zastoupeno 215 Zzen, jenz tvofily pfevahu mezi
respondenty (71 %) a 89 muzl, coz ptedstavovalo jejich 29% ucast v dotazovani,

znazornéno v priloze 17.
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4 Shrnuti a navrhy doporuceni

V dotaznikovém Setieni bylo potvrzeno, Ze reklamni sdéleni dokaze vyznamné ovlivnit
nakupni chovani. Téméf tfi Ctvrtiny respondenti uvedly, Ze je Spatnd reklama dokéaze
odradit od nakupu produktu. K ochoté zakoupit urcity produkt jen na zaklad¢ zaujeti

reklamou se pfiznala témért polovina z celkového poctu 304 respondentd.

4.1 Samostatné logo ¢i slogan

V Ceské reklamé nas provazeji loga zpracovana do nejriznéjsich vytvarnych zkratek, tvart
a barev. Vice nez 3/4 respondentii uvedlo, Ze béhem reklamy vnima komunikované logo.
Zajimavym zjisténim bylo, Ze pro vice nez polovinu dotazovanych je znama znacka natolik
dualezita, ze ji davaji prednost pied ostatnimi vyrobky, které z ¢eské reklamy neznaji. Toto
zjisténi potvrzuje predpoklady, ze zakaznici od znacky ocekavaji ur¢ité vlastnosti Ci
ptinosy. Zaroven potvrzuje signalni funkci loga a jeho dilezitost pro v§echny komunikacni
aktivity, jak bylo definovano mezi teoretickymi vychodisky. Jednoznacné lze tedy
doporucit zietelné uvadeéni loga ve vsech marketingovych materidlech a jeho pouziti ve
veSkeré komunikaci smérem k zdkaznikiim. Dotaznikové Setfeni potvrdilo, ze barvam je
veénovana velka pozornost, nebot naprosta vétSina respondentii byla schopna vybavit si
barvy v logu konkrétnich znacek. Vybéru spravnych barev je tak potieba vénovat zna¢nou
péci, jak pfi tvorbé nového Ci upraveé stavajiciho loga, nebot’ ovlivituji pocity zakazniki
a pusobi na jejich smysly. S logem se mohou pojit rozlisné asociace, vyvolavajici rozmanité

pocity, spojujeme si s nimi rychlost, o¢ekavame zabavu, vybavime si luxus.

Tt ¢tvrtiny dotazovanych ptiznalo, ze graficky zdafilé, Citelné logo v nich evokuje pocit
divéryhodnosti. Tato skute¢nost je velmi zajimavym zjiSténim, nebot uz samotné
propracované logo ma schopnost vzbuzovat pottebny pocit divéry u zdkaznikti. Doporucit
lze provadéni vyzkumii zaméfenych na vniméani loga, nebot' velmi vyraznid skupina
zakazniku si se zdafilym logem spojuje divéryhodnost ke znacéce. Jednotliva loga mohou
obsahovat nezaménitelné symboly (krokodyl zastupujici znacku Lacoste), Casto predstavuji
slovni ochranné znamky (Bata), objevuji se ve spojeni s kreslenym piedstavitelem (liSka
provazejici spotenim s CMSS), vztahuji se ke jménu (Globus a jeho logotyp se zemékouli).

Témet vSichni respondenti si na zdkladé popsaného tvaru loga dovedli spravné pitiradit
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symboly ke znadkam Apple, Ceska posta a vice nez 2/3 respondentd spravné piifadily
symboly znatek Skoda a Nike. Potvrdila se tak dileZitost pozadavkd na jedineénost
a rozpoznatelnost loga, uvedenych mezi teoretickymi vychodisky. Uloha loga je ve firemni
komunikaci klicova, nebot’ jak vyjadfila naprosta vétSina dotazovanych, znac¢ku a informaci

o firmé ¢i produktu si vybavi rychleji, pokud vidi jeji logo.

V reklamé se nas snazi presveédcit také slogany. Vice nez polovina respondentti uvedla, Ze si
dokaze vybavit slogan oblibené znacky a cela tfetina jich potvrdila, ze rymovany, vtipny
a snadno zapamatovatelny slogan podnécuje pti rozhodovani o nakupu. Potvrzuje se, Ze
vystizny slogan dokaze také prodavat. Slogany obsahuji vysoky stupen apelovosti na osobni
identifikaci se znackou (Miij svet. Moje banka.) nebo apel na jedine¢nost a piinosy produktu
(Jednicka v napadech na bydleni). Mezi dalsi Casto uzivané patii apel na pocit pohody
(Radost nakupovat), apel na Zivotni styl (Zivot v pohybu) & na potfeby a zajmy klienta
(Inspirovano vami). Pomérné Castym je i apel na jistotu a ochranu (Chrdanime vase sny),
apel na Setrnost a nizké ceny, apel na odbornost (Specialista na stavebni sporeni) ¢i humor
a zabavu. Z analyzy slogant je ziejmé, ze se pouziva spojeni obsahujici rym, slovni hicky
(Modafen — chripka z téla ven.), uziva se kratkych slov ¢i vét (Zazarite). Zminéna pravidla
jsou v souladu s doporuc¢enymi kritérii pro tvorbu sloganti, uvedenymi v teoretické casti této
prace. V Ceském prosttedi se mizeme setkat i S pfevzatymi slogany ze zahraniCi bez

¢eského piekladu (Connecting People), mnohdy jako soucast jednotné vysilanych reklam.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze nejvice respondentit vnima reklamni slogany jako
sdéleni, které se snazi presvedcCit k ndkupu. Pro vice nez ¢tvrtinu dotazovanych predstavuji
rymované, humorné pobaveni a téméf pétina respondentli v nich spatfuje soubor zasad
a hodnot dané znacky. 3/4 respondentii potvrdilo, ze je pro né 1épe zapamatovatelnym
slogan v hudebni podobé. Toto zjisténi je v souladu se zminovanymi teoretickymi
predpoklady, podle nichZ rytmus vyznamné piispiva k zapamatovani sloganu. O dulezitosti
pusobeni slogant svédci fakt, ze téméf vSichni dotazovani spravné doplnili nazvy znacek
Orion, Kofola a jako velmi zndmé a zazité lze oznacit slogany znacek Nokia, Fernet Stock
a CMSS. Povédomi o téchto znatkach je tudiz dostate¢né vysoké, nebot’ slogan zde slouzi
jako ptipominka znacky. Doporucit 1ze konkrétnost obsahu, nebot’ lehce zaménitelné fraze

si ke znacce pfifadi pouze malé ¢ast piijemct sdéleni.
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4.2 Spojeni logo-slogan

Spojeni logo-slogan vyuziva graficky zpracovaného vizualniho sdéleni v kombinaci
S textovym vyjadienim, mluvenym ¢i psanym. Jak Spojeni logo-slogan piispiva
k dopadu sdéleni na adresata/zédkaznika a jak jeho Uc¢inek zvySuje? Tento synergicky
efekt se projevuje hned nékolika zpusoby. Sdé¢leni se dostava vice do povédomi
ptijemci reklamy a ti si tak Iépe vybavi poselstvi, které jim konkrétni znacka piinési -
toto potvrdila i naprosta vétsina dotazovanych, kdyz vyjadrtila intenzivnéj§i vnimani
reklamy pfi souc¢asné komunikaci loga a sloganu. Na zéklad¢ tohoto zjisténi Ize pouziti
loga-sloganu jedin¢ doporucit, nebot’ diky nému muze byt sdéleni vnimano mnohem
intenzivngji. Pokud obrazovému vyjadieni odpovida i slogan (CMSS: Na téchto

zakladech miizete stavet), ma spojeni logo-slogan potencial posilit vnimani znacky.

Vyznam spojeni logo-slogan nabyva na dilezitosti také z informacniho pohledu, nebot’
diky obrazovému a textovému sdéleni si zdkaznici mohou daleko 1épe vybavit
informace o firmé ¢i jejim produktu (Bramac: Strecha na cely Zivot). Jak potvrdila
prevazna vétsina respondentl, diky doprovodnému sloganu se snadné€ji vybavi ndzev
firmy ¢i produktu. Spole¢na komunikace loga-sloganu tedy mutze vést k lep$i znalosti
znacky a slogan muze znacce dodavat novy vyraz ¢i ,,podtrhovat® jeji stavajici styl.
Zejména efektivni, dlouhodobé komunikovany slogan mutize byt jakousi slovni zna¢kou
produktu (L"Oréal Paris: Protoze Vy za to stojite). Je-li slogan umistény pobliz znacky

(v médiich, na obalech, misté nakupu), stava se tak mnohem 1épe zapamatovatelnym.

Zaroven diky spojeni logo-slogan muze byt vytvafena pozitivni asociace se znackou,
kdy slogan navozuje pocit pohody, znamého prostiedi a vzbuzuje duvéru (Eta: Tady je
doma). Dilezitym piinosem spojeni logo-slogan je i posileni konkurenceschopnosti,
kdy jedine¢nost znacky lze podtrhnout udernym sloganem (Globus: Tady je svet jesté
Vv pordadku). Podle naprosté vétSiny respondentl je spojeni logo-slogan lepSi nez
samotn¢ komunikované logo ¢i slogan. Témét polovina dotazovanych se domniva, Ze
spojeni logo-slogan vice upouta pozornost a podle Ctvrtiny respondentll spole¢né
sdéleni dotvari image produktu a znacka se tak stava 1épe zapamatovatelnou. Doporudit
Ize Casté opakovani sloganu v té€sné blizkosti loga, nebot’ diky efektu opakovani se

zvySuje pravdépodobnost uchovani informaci obsazenych v reklamnim sdéleni.
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5 Zavér

Je otazkou, zda je reklama natolik mocna, abychom jejimu kouzlu podlehli, nechali se
nalakat a poridili si tak produkt, ktery ve skute¢nosti vlastné nepotiebujeme. Mnohdy se
nas prodejci snazi presvédCit o nabidce zbozi a sluzeb propracovanym grafickym

stylem, vedle néhoz reklamni slogany dodavaji jisty lesk obrazovému ztvarnéni znacky.

Cilem prace bylo objasnit vyznam spojeni logo-slogan v ¢eské reklam¢ a zjistit, jak toto
spojeni piispiva k dopadu sd¢€leni na adresata. Tato zajimava problematika nebyla dosud
v Ceské literatufe zpracovana, diplomova prace se tak snazila ptinést mozné pohledy na
vnimani soucasného spojeni logo-slogan na ceském reklamnim trhu. Teoreticko-
metodologickd ¢ast prace pfiblizila poznatky v oblasti prvkd znacky, ptedstavila ji
z pohledu marketingu, v pravnim a hodnotovém pojeti, definovala pfinosy pro firmu
i zdkaznika. Predstavena byla reklama jako nastroj komunikace a byly vysvétleny
aspekty jejiho vnimani z pohledu psychologie. Na zaklad¢ ziskanych poznatk byla
formulovana metodika prace. V praktické Casti byla vypracovana kategorizace log
a sloganil na zdklad¢ vlastniho systému kritérii. Sestaven byl dotaznik zkoumajici
vniméni log a slogant vybranych znacek dotazovanymi respondenty. Realizované

dotaznikové Setfeni bylo vyhodnoceno, vysledky porovnany s teorii a vyvozeny zavery.

V praktické ¢asti bylo zjisténo, ze diky spojeni logo-slogan se sdéleni dostava vice do
povédomi piijemci reklamy a ti si 1épe vybavi poselstvi, které jim konkrétni znacka
pfinasi. Pokud obrazovému vyjadieni odpovidd i slogan, ma spojeni logo-slogan
potencial posilit vnimani znacky. Vyznam spojeni logo-slogan nabyva na dileZzitosti
také z informac¢niho pohledu, nebot” diky obrazovému a textovému sdé€leni si zakaznici
mohou daleko 1épe vybavit informace o firmé ¢i jejim produktu. Diky doprovodnému
sloganu si snadnéji vybavi nazev firmy ¢i produktu. Spoleéna komunikace loga-sloganu
tedy miize vést k lepsi znalosti znacky a slogan mize znacce dodavat novy vyraz c¢i
,podtrhovat®™ jeji stavajici styl. Zejména efektivni, dlouhodobé komunikovany slogan
muze byt jakousi slovni znackou produktu. Pokud je slogan umistény v blizkosti
znacky, stava se mnohem lépe zapamatovatelnym. Zaroven diky spojeni logo-slogan
muze byt vytvafena pozitivni asociace se znackou, kdy slogan navozuje pocit pohody,

znamého prostiedi a vzbuzuje davéru. Dulezitym piinosem spojeni logo-slogan je
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1 posileni konkurenceschopnosti, kdy jedinecnost znacky Ize podtrhnout tdernym
sloganem. Podle naprosté vétsiny respondentt je spojeni logo-slogan lepsi, nez samotné
komunikované logo ¢i slogan, nebot’ vice upoutd pozornost, dotvaii image produktu,

znacka se stava lépe zapamatovatelnou.

Dotaznikové Setieni potvrdilo ptedpoklad, ze spolecné uzivani loga-sloganu vyznamné
prispiva ke zlepseni povédomi o znacce. Zaroven bylo prokazano, ze soucasné
komunikované logo a slogan vyvoldva reakce mezi spotfebiteli a vede je ke

konkrétnimu ndkupnimu rozhodnuti.

Mezi navrhy a doporuceni, jejichz dodrzovani by vedla ke zlepSeni dopadi
komunikovaného poselstvi na adresata, lze fadit diraz na zvySenou péci pii vybéru
spravnych barev, at’ u tvorby nového nebo upravy loga stavajiciho, nebot ovliviuji
pocity zékaznikl a ptisobi na jejich smysly. Jednoznaéné lze doporudit zietelné uvadéni
loga ve vSech marketingovych materidlech a jeho pouziti ve veSkeré komunikaci
smérem k zakazniklim. Dale 1ze doporucit provadéni vyzkumii zamétenych na vnimani
loga, nebot velmi vyraznd skupina zdkaznikli si se zdafilym logem spojuje
davéryhodnost ke znaéce. U reklamnich sloganti je potfeba dbat na konkrétnost obsahu,
nebot’ lehce zaménitelné fraze si ke znacce pfifadi pouze mala ¢ast piijemct sdéleni.
Pouziti loga-  -sloganu lze jedin€ doporucit, nebot’ diky nému muize byt sd€leni
vnimano mnohem intenzivnéji. Vhodné je i ¢asté opakovani sloganu v té€sné blizkosti
loga, nebot’ efekt opakovani zvySuje pravdépodobnost uchovani informaci obsazenych

V reklamnim sdéleni.

Ackoliv slogany nejsou tolik vnimany a fizeny jako znacka, jsou povazovany za velmi
dileZitou soucast prezentované produktové ¢i firemni skupiny. Mnoho sloganti se jevi
jako podobna sdéleni, je tedy otdzkou, zda by se na n¢ neméla vice vztahovat pravni
ochrana. Pro zietelné rozpoznani znacek je nezbytné diferencovat nejen produkty, ale
i loga a slogany. T¢éto diferenciaci by bylo ucelné vénovat pozornost. Do budoucna by
bylo vhodné také zrealizovat obdobné Setieni na Sir§im vzorku respondentti a zapojit do
néj 1 firmy, jejichz slogan ¢i logo bylo podrobeno dotazovani. Zjisténi ¢eho chtéji
komunikaci loga-sloganu dosahnout, porovnani s reakci zakazniki a nasledné navrhy

optimalniho feseni vzniklych problému by vsak piesahly ramec diplomové prace.
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Prilohy

Piiloha 1 Obrazek: Nejcennéjsi znacky svéta roku 2012 (v mil. USD)
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Pozn.: Udaj vyjadieny v % piedstavuje meziroéni zménu hodnoty znacky.

Zdroj: Interbrand, http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2012/Best-Global-Brands-
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Priloha 2 Obrazek: Logotyp Pilsner Urquell

ST

?ilsn rrquell

Zdroj: http://www.pilsner-urquell.cz/cz/Reklamy.html (data k 20. 3. 2013).

Piiloha 3 Obrazek: Logotyp Mattoni
MATTONI
L2

Zdroj http://magazin.mattoni.cz/historie/ (data k 20. 3. 2013).

Ptiloha 4 Obrazek: Logotyp Kooperativa

&
Kooperativa

VIENNA INSURANCE GROUP

Zdroj http://www.koop.cz/o-nas/ (data k 20. 3. 2013).

Piiloha 5 Obrazek: Logotyp Fernet Stock

Zdroj http://www.stock.cz/cz/downloads?letter=F (data k 20. 3. 2013).

Piiloha 6 Obrazek: Logotyp Kovotour plus

n kovotour plus

Zdroj: http://www.kovotour.cz/o-nas/ (data k 20. 3. 2013).
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Piiloha 7 Obrazek: Logotyp T-Mobile

-« i[* - -Mobile-

Zdroj: http://www.t-mobile.cz/web/cz/osobni/s-nami (data k 20. 3. 2013).

Piiloha 8 Obrazek: Logotyp Red Bull

Red Bull
-~ -~

Zdroj:  http://www.redbull.cz/cs/Satellite/cz_CZ/Red-Bull-Home/001242746102244  (data
k 20. 3. 2013).

Priloha 9 Obrazek: Logotyp Orion

Zdroj http://www.nestle.cz/vyrobky-a-znacky/cokolady/orion#.UQ7h7h1dPko (data
k 20. 3. 2013).

Piiloha 10 Obrazek: Logotyp Sazka

S saz«a

Zdroj: http://www.sazka.cz/cz/0-nas/strucne-z-historie-sazky/ (data k 20. 3. 2013).
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Piiloha 11 Dotaznik: Spojeni logo-slogan v ¢eské reklamé

Dobry den,

prosim o vyplnéni dotazniku na téma: Spojeni logo-slogan v ceské reklamé. Na zdkladé
tohoto Setreni chci overit, jak spojeni logo-slogan prispiva k dopadu sdéleni na
adresdta a jak tento ucinek zvysuje. Vysledky dotaznikového Setreni budou pouzity jako
podklad pro zpracovani diplomové prdace. Dotaznik je anonymni, jeho vyplnéeni Vam
zabere jen nékolik minut. Za pravdivé poskytnuti udajii, Vas cas a ochotu mnohokrat

dekuji. Adéla Dulinkova.

Upresnéni k nize uvedenému textu: 1090 je grafickd podoba jména, slogan je textové sdéleni, napr. Kde je
Mattoni, tam je Zivot.

1) Dokaze Vas $patna reklama odradit od nakupu produktu?

O Ano L1 Spise ne
[0 Spise ano 1 Ne
2) Iste ochotni koupit uréity produkt jen proto, Ze Vas reklama na néj zaujala?
O Ano L1 Spise ne
[0 Spise ano 1 Ne

3) Preferujete vyrobky se znamou znackou/logem pied ostatnimi produkty, které z
ceské reklamy neznéte?
0 Ano L] Spise ne
[l Spise ano L1 Ne

4) Vnimate logo reprezentujici produkt ¢i firmu v reklamé?
(Napf. logo Mattoni v reklamé na mineralni vodu.)
I Ano L1 Spise ne
O Spise ano O Ne

5) Evokuje ve Vas pocit duvéryhodnosti graficky zdafilé, Citelné logo?
I Ano L1 Spise ne
O Spise ano O Ne

6) Ktera znacka produktu/firmy se Vam vybavi, kdyz je tvar loga jako:

nakousnuté jablko Dopliite: .....ccoevveveerernnne
postacka trubka
okiidleny Sip s
HSajtka®
trojcipa hvézda v kruhu

®o0 o



7) Jste schopni si rychleji vybavit znac¢ku a informaci o produktu/firmé, pokud
vidite jeji logo?
O Ano L] Spise ne
[0 Spise ano 1 Ne

8) Jakou hlavni barvu si vybavite v logu uvedenych znacek, at’ uz v pismu nebo na
pozadi?
Cedok Dopliite: ....cccvveeevveeeinenns
BILLA
Kofola
Mountfield
T-mobile
OBl s

S0 oo o

9) Podnécuje Vas rymovany, vtipny, snadno zapamatovatelny slogan pii nakupnim
rozhodovani?
O Ano L] Spise ne
[l Spise ano L1 Ne

10) Reklamni slogan vnimate nejcastéji jako:
L1 Sdéleni, které se snazi presveédcit k nakupu.
0 Soubor zasad a hodnot dané znacky.
OO0 Sdéleni, s nimz se mohu ztotoznit. (Pf. VY za to stojite.] Kdyz chces vic.)
O Rymované, humorné pobaveni.
[l Reklamni slogany nevnimam.

11) Vybavite si slogan Vasi oblibené znacky automobilu, elektroniky ¢i kosmetiky?
0 Ano L1 Spise ne
[l Spise ano L1 Ne

12) Je pro Vas Iépe zapamatovatelnym slogan v hudebni podobg, tj. v televiznim
spotu, v radiu, nez na billboardu?
I Ano L1 Spise ne
O Spise ano O Ne

13) Se kterou znackou produktu/firmy si spojujete tento slogan:

Kdyz ji milujes, neni co resit. Dopliite: ....cccocvvevenuennnene
Pro spolecné zazitky. s
Vice chuti do Zivota. e
Connecting People.
Vase cokoladova hvézda. e,
I muzi maji své dny. s
Na téchto zakladech miizete stavet. .o,
Bytu i kapse na miru.

SQ "o o0 o



14) Vzpomenete si na nazev produktu/firmy snadnéji, pokud kromé samotného loga
slysite jesté doprovodny slogan?

O Ano L] Spise ne
[0 Spise ano 1 Ne
15) Vnimate reklamu intenzivnéji, pokud je soucasné komunikovano logo a slogan?
O Ano L] Spise ne
[0 Spise ano 1 Ne

16) Je spojeni logo-slogan leps$i nez samotné logo nebo slogan?
1 Ano, vice upouta pozornost
[0 Ano, 1épe si znacku zapamatuji
O Ano, dotvaii image produktu/firmy
1 Ao, (uved’te VIastni NAZOT).......c.eiveiveiieseeseeie s e see e ee e sre e
O Ne

17) Pritadite spravné piedstavitele provazejici nize uvedené sdéleni v reklamé?
Doplnte pismeno:

a. AV cem je Vase bohatstvi? (CSOB) ... Jan Kraus

b. Mdjka, zlaté dedictvi. Majka) ... Veronika Zilkové
C. Platite jen za to, co pouzivate. (Era) ... Jakub Vagner

d. Boty od Rena, ty uz nevyzuji. (Reno) ... Jaromir Jagr

e. Ochucend Mattoni — K jidlu to nejlepsi. (Mattoni) ... Eva Holubova

f.  Vyhrajte ve Sportce a délejte uz jen to, co vas opravdu bavi. (Sazka)

..... Bolek Polivka
18) Vase nejvyssi dosazené vzdélani je
[0 zakladni I vyuéen(a)
O stfedni s maturitou OJ vysokoskolské

19) Vas vek je v kategorii

O do 20 let [ 36-50 let

O 21-35 let O 51 let a vice
20) Jste:

O Muz O Zena

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 12 Graf: Spatna reklama odrazujici od nakupu produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 13 Graf: Nakup produktu na zakladé zaujeti reklamou
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Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 14 Graf: Preference vyrobkt se zndmou znackou
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Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 15 Graf: Pocit divéryhodnosti diky zdafilému logu
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Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 16 Graf: Rozpoznani znacky na zakladé tvaru loga
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Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 17 Graf: Schopnost vybavit si barvy v logu znac¢ek
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Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 18 Graf: Slogan jako podnécujici nastroj pii nakupnim rozhodovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 19 Graf: Vnimani reklamniho sloganu
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Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 20 Graf: Schopnost vybavit si slogan oblibené znacky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 21 Graf: Snadné&jsi vybaveni nazvu produktu diky doprovodnému sloganu

4%

B Ano ® SpiSe ano ™ SpiSe ne ® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 22 Graf: Rozpoznani znacky na zakladé sloganu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 23 Graf: Spravné pfifazeni piedstavitele v reklamé

0 T T T T T
Avéemje Majka, Platitejen Boty od Ochucena Vyhrajte ve
Vase zlaté zato, co Rena, ty uz Mattoni— Sportce a
bohatstvi?  dédictvi. pouzivate. newzuji. kjidluto délejte uz
(CSOB) (Majka) (Era) (Reno) nejlepsi.  jento, co
(Mattoni) vas opravdu
bawvi.
(Sazka)

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 24 Graf: Spojeni logo-slogan lepsim nastrojem nez samotné logo nebo slogan
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Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 25 Tabulka: Vzdélani respondentt

Odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Zakladni 19 6%
Vyuéen(a) 10 3%
Stiedni s maturitou 148 49%
Vysokoskolské 127 42%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 26 Tabulka: VE&k respondenti

Odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Do 20 let 40 13%
21-35 let 218 72%
36-50 let 39 13%
51 let a vice 7 2%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 27 Tabulka: Pohlavi respondenti

Odpovédi | Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost
Muz 39 29%
Zena 215 71%
Celkem 304 100%

Zdroj: vlastni zpracovani



