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Vyznam grafického ztvarnéni propagacnich materiala

Importance of graphics representation of advertising materials



Souhrn:

Prace pojednavd o vyznamu kvalitniho grafického ztvarnéni propagacnich tiskovin
ajeho dopadu na uspéSnost firem na Ceském trhu. Prace je rozdélena na teoretickou
a praktickou cast.

Teoreticka Cast objastiuje zakladni marketingové pojmy a strategie. Dale se zaobira
historii i soucasnosti grafického prumyslu. Tteti ¢ast teoretického oddilu objasiuje
souvislosti mezi obéma obory a popisuje jejich vzijemnou provazanost v reklamnim
pramyslu.

V praktické Casti prace je pozornost vénovana vybrané reklamni tiskoviné — letaku.
Ten je podroben analyze na zaklad¢ teoretickych znalosti z literdrni reSerSe. Jsou
stanoveny urcité piedpoklady a teorie o jeho celkovém vzhledu a schopnosti zaujmout
potencidlni zakazniky.

Tyto teze jsou ovéteny v dalsi Casti prace, v marketingovém prizkumu. Ten rovnéz
navazuje na teoretickou ¢ast prace, konkrétné na oddil Znalost zadkaznika — Marketingovy
prizkum. Na zdkladé¢ téchto =znalosti je vytvofen dotaznik, ktery zodpovédélo
186 respondentil. Vysledky jsou zpracované pomoci statistickych metod.

Posledni ¢ast prace tvoii ndvrhy vylepSeni stavajiciho letdku. Tti varianty jsou
vytvoteny v souladu s teoretickymi znalostmi z literarni reSerSe a jsou podrobeny
hloubkovym rozhovorim. Na jejich zakladé je vybranad finalni varianta. Ta pak prosla

poslednimi upravami, které vzesly z podnétnych navrhii a postiehtli respondentt.

Klicova slova:

Marketing, polygrafie, design, marketingovy mix, marketingovy priizkum, pravidla

designu, kompozi¢ni prvky, reklamni tiskovina.



Summary:
This diploma thesis deals with the meaning of the high-quality interpretation of the

advertising printed paper. It also discusses its influence on the success of the czech trade
companies. The thesis is devided into the theoretical and practical part.

The theoretical part clarifies the basic marketing terms, conceptions and strategies. It
also studies the history and present of the graphic industry. The third section of the
theoretical part explains the coherence between the two fields and describes their cohesion
in advertising industry.

The practical part is devoted to a chosen advertising printed paper — a leaflet. The
concrete leaflet is put through the analysis on the basis of theoretical knowledge from the
literature background research. Presumptions and theories about the overall appearance
and ability to grip the interest are stated.

The presumptions and theories are varified in the other part of the thesis, the marketing
survey. The survey is also connected with the theoretical part the Knowledge of the
customer — Marketing survey. Based on the knowledge the questionnaire was created and
replied by 186 respondents. The results are compiled by statistic methods.

The last part of the diploma thesis offers the drafts or lay-outs how to improve the
studied leaflet. Three versions were created in compliance with the literature background
research and were put through the deep analysis. Based on the analysis the final version
was chosen. The final version went through last modifications inspired by the survey

respondents‘ proposals and suggestions.

Key words:
Marketing, polygraphy, printing trade, design, marketing mix, marketing survey, design

rules, composition elements, advertising printed paper.
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1. Uvod

Emoce jsou klicovym faktorem, ktery urcuje, jak lidé zareaguji na situace probihajici
kolem nich. Kazdy den jsou ale vystaveni velkému mnozstvi riznych situaci, potiebuji
tedy urcité rozhodovaci nastroje, aby rozlisili, cemu vénovat pozornost a ¢emu ne. Tato
kazdodenni rozhodnuti se déji na zéklad¢ intenzity a emociondlniho néboje okolnich
vjemu. Je-li naboj pozitivni, pravdépodobné bude to, co se odehrava, lidi pfitahovat.
Reklama funguje tak, ze se v souvislosti s danou znackou snazi vyvolat pocity, asociace
a vzpominky. Stejné¢ dulezité jako obsah je tedy i forma, jakou je obchodni sdéleni
prezentovano vetejnosti a potencidlnim zadkaznikam.

V dnesni dob€ je veskeré softwarové i hardwarové zafizeni, potfebné k vytvoieni
jakéhokoli vytvarného feSeni, pfistupné pro Sirokou vetfejnost. Neni zadny problém
obstarat si veSkeré grafické programy, jejichz zdkladni intuitivni ovladdani lehce pochopi
I Cloveék bez predeslych zkusenosti s grafickymi programy. Pro¢ tedy platit odborniktim,
kdyz si podnikatel potfebuje zhotovit navrh navstivenky, reklamniho letaku, zpravodaje ¢i
brozury a veskeré k tomu potiebné néstroje ma ve svych rukou? Vse si mize vytvofit sam,
piimo na svém pracovnim stole! Neni to izasné?

Bohuzel ne ve viech piipadech. Zadny graficky program &i vykonny poéitaé z ngj
mavnutim kouzelného proutku profesionalniho designéra neudéld. Stejné tak neznalost
marketingové teorie nenapomuze dobrému vysledku jeho reklamniho ,,dila“. Praktické
znalosti z obou obort hraji kli¢ovou roli ve vytvoreni reklamni tiskoviny na profesionalni
urovni. Ale proc¢ je tak dilezité, aby propagacni tiskovina tak plisobila? Lidé se totiZ velice
lehce daji ovlivnit prvnim dojmem, 1 kdyz tvrdi, Ze tomu tak neni.
Z Cetnych marketingovych prizkuma vyplyva, Ze maji tendenci spojovat si dojem
z reklamni tiskoviny s kvalitou nabizeného zbozi ¢i sluzby.

Studie holandské agentury SPOT sledovala narst povédomi o znaéce v souvislosti
S mirou oblibenosti reklamy. Studie prokazala, Ze oblibenost reklamy ma bezpochyby vliv
na jeji schopnost pfitdhnout pozornost, a tim uviznout v paméti spotiebitelt. Kazdy
inzerent by se m¢l pokusit vyrobit takovou reklamu, ktera se bude spotfebitelim libit, a to
Z jednoduchého davodu: funguje jako nésobitel efektivnosti medidlniho rozpoctu. Jinymi
slovy, studie zaznamenala, ze oblibenost reklamy méla vliv na kone¢ny vysledek —

prodejnost.
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2. Cil prace a metodika

Cilem této prace je pojednat o diilezitosti grafického ztvarnéni reklamni tiskoviny.
Autorka se snazi poukazat na skutecnost, ze dodrzovani zakladnich grafickych principt
spole¢né se zkuSenOstmi a znalostmi zakaznika mohou vyznamnou mérou piispét
Kk uspésnému podnikani. Prace si klade za cil upozornit na zakladni marketingové pojmy,
dale zékladni principy designu a nasledné¢ poukazat na provazanost téchto dvou obort.
Autorka na piikladu vybrané reklamni tiskoviny vysvétluje casté chyby, kterych se
dopousti mnozi designéii a DTP operatofi. Zdanlivé nenapadné chyby pak maji za
nasledek, ze tiskovina plsobi nesourod€, nezaujme pozornost potencidlnich zakazniki
nebo je dokonce odradi od vyuziti nabizené sluzby ¢i koupé zbozi. Pro potvrzeni ¢i
vyvraceni vychozich hypotéz byly pouzité statistické metody a kvalitativni i kvantitativni
marketingovy pruzkum. Nasledné autorka nabizi nékolik variant, jak danou tiskovinu
pretvotit dle zésad designu tak, aby zdkazniky zaujala a pozitivné ovlivnila jejich
uvazovani o nabizené sluzbé. Na zakladé teoretickych i praktickych znalosti vytvofila tfi
zcela nové navrhy letaku.

Podle metod zpracovani dat je prace rozdélend do nékolika Casti. V prvni autorka
objasiiuje zakladni teoretické pojmy z marketingu a grafického primyslu. Dale objasiiuje
vzajemné propojeni téchto dvou obord. V dalsi, praktické casti, se zaobird analyzou
vybrané tiskoviny a upozoriiuje na konkrétni chyby, u kterych piedpoklada, ze maji vliv na
celkovy neprofesionalni vzhled letdku a jeho negativni hodnoceni. V ¢asti Marketingovy
prizkum si své tvrzeni a predpoklady ovétuje formou dotaznikového priizkumu na vzorku
186 respondenti. Kvantitativnimu prizkumu ptredchéazi kvalitativni, ktery pomaha 1épe
definovat jednotlivé otazky a poskytuje vice thla pohledu na danou problematiku.
V posledni ¢asti se autorka snazi prakticky ukazat, jak by se dal letdk zpracovat 1épe podle
zasad designu a vytvofit tak uplné jinou pfedstavu o kvalité nabizené sluzby.

Autorka pti tvorbé diplomové prace vychazela pievazné z prostudované odborné
literatury. Nezanedbatelnou ¢ast informaci Cerpala z vlastni praxe, jelikoz Ctyfi roky
pracovala pro nadnarodni reklamni agenturu Euro RSCG jako DTP designer a nyni pracuje

pro mensi reklamni agenturu AdZone jako Account manager.
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3. Vyznam propojeni marketingu s grafickym primyslem

3.1. Marketing

Marketing je jednim z vyznamnych systémi, ktery naléza stile SirSi uplatnéni
v fidicich procesech vyrobnich i nevyrobnich odvétvi. Existuje cela fada definic tohoto
pojmu, které se ovsem vzacné shoduji v tom, Ze ,,marketing je lidska ¢innost vykonavéana
ve vztahu K trhu, je to prace s trhy sledujici realizaci specialni smény, s cilem uspokojit
lidské potieby a pozadavky. Marketing je tedy proces, prostfednictvim kterého nékdo
nabizi néco, co n€kdo jiny chce, coz uspokojuje ob& strany a udrzuje trvaly vztah®.
Definice terminologické sekce Americké marketingové spolecnosti definuje marketing
jako ,,realizaci obchodnich aktivit, které usmérnuji pohyb zbozi nebo sluzeb od vyrobce ke
spotiebiteli nebo uZivateli*.!
V 21. stoleti vstoupil marketing do nové, siln€ dynamické faze a to diky pokroku
Vv oblasti komunikacnich technologii. Lze ocekavat velké zmény ve vzajemném propojeni
a komunikaci se zdkaznikem. Stru¢né a zjednodusené¢ je mozné shrnout komunikacni
podstatu marketingového pfistupu nésledovné: na zdkladé marketingovych informaci,
znalosti (poskytnutych naptiklad marketingovym vyzkumem) o potiebach zékaznika
I 0 nabidce konkurence se pfipravi pro né& jemu Iépe odpovidajici nabidka
(tzv. marketingovy mix) a potom Se vyhodnocuje (opét napiiklad marketingovym
vyzkumem), jak na ni Zareaguje.2
Zakladni principy marketingu Ize shrnout do nasledujicich p&ti bodi:>
1. Zékaznik je v centru pozornosti veSkerého déni podniku. Ztoho plyne
pozadavek systematického sledovani (vyzkumu) zdkaznikovych ptéani a potieb
a z néj vypracovaného zpisobu, jak jej uspokojit. Jedin€ samostatny podnik je
schopen nalezit¢ posoudit, nakolik skutecné uspokojuje potfeby zdkaznika

a pomaha tesit jeho problémy.

1 ZAK, M. akol., Velka ekonomicka encyklopedie, s. 395
2 FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T., Marketing: zéklady a principy, s. 5
¥ HOOLEY, J. G a kol., Marketing Strategy and Competitive Positioning, s. 25 — 29
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Zakaznik nekupuje produkt, ale to, ¢im muze byt pro néj uzitecny, v ¢em mu
muze byt ndpomocny. Zakaznika na prvnim misté nezajimaji technické
parametry produktu, ale uzitek (benefit), ktery je mu produkt schopen
poskytnout. Napiiklad zemédélci péstuji jablka, obchodnici prodavaji ovoce,
ale zakaznici nakupuji vitaminy, zdravou vyzivu, zdravi, delsi vék.

Marketing je pfili§ vyznamny, aby byl jen v marketingovém oddéleni.
Marketing délaji vSichni zaméstnanci v podniku, vSechny cinnosti, jez jsou
V kontaktu se zakaznikem a maji vliv na jeho spokojenost — od vratnych,
dispecert pres délniky a techniky az po nejvyssi vedeni.

Trhy jsou heterogenni — proto je nutné je segmentovat.

Trhy a zdékaznici se neustdle méni — zejména diky zlepSenim, inovacim

a moznostem uspokojovat nova ptani a potieby.

3.1.1. Zakladni marketingové pojmy

Pti svych kazdodennich aktivitdch musi podnik neustale komunikovat se svym okolim,

zjiStovat momentalni situaci na trhu, neustdle ji vyhodnocovat a snazit se zvolit ten

nejoptimalnéjsi zpuisob, jak své zakazniky a obchodni partnery oslovit. Soubor téchto

opatfeni se oznaCuje terminem marketingova koncepce. Podnik tim urCuje svij vztah

k svému marketingovému okoli, zejména k zakaznikiim a konkurentim. Obecné se hovoti

o nasledujicich, celkem péti podnikatelskych koncepcich:*

vyrobni
vyrobkova
prodejni
marketingova

socialni

I kdyZ samotna marketingova koncepce predstavuje jeden ze zakladnich pilifd vSech

marketingovych aktivit moderniho podniku, pfedchdzely ji vyvojové koncepce vyrobni,

' FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK T., Marketing: zaklady a principy, s. 11
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vyrobkova a prodejni, a ty se v celé fadé¢ podnikatelskych oblasti uplatituji ve veétsi ¢i
mensi mife dodnes.

Vyrobni koncepce spada do doby, kdy poptavka po zbozi a sluzbach ptevysSovala
nabidku, nebylo tedy tieba d¢€lat si starosti o jejich prodej. Firmy zamétovaly veskerou
svou pozornost na vyrobu, naklady, vyrobni prostfedky a objem produkce. LiSily se jedna
od druhé podtem vyroben a vyrobni kapacitou.*

Vyrobkova koncepce spada do stejné doby, jako vyrobni, ale vyskytuje se
i v podminkach konkurence a nadmérné nabidky vyrobku. Prodejci se soustied’ovali
pfedevsim na vyrobek, jeho vlastnosti, kvalitu a design, aniz by se zajimali o trh, na kterém
byl nabizen, ¢i o zakaznika, ktery bude vyrobek nebo sluzbu spotiebovavat. Za
»produktovou éru*“ je v USA povazovano obdobi zhruba od poloviny 19. stoleti az do
20. let minulého stoleti.?

U prodejni koncepce nabidka pievySuje poptavku a dochazi k hromadéni zéasob
neprodaného zbozi. Prodejci sleduji hlavné zvySeni objemu prodeje, vyprodani zasob
a hledani okamzitého prospéchu. Tato koncepce je uplatiiovana v dobé, kdy uz vznikaji
vyrobni fetézce, ale vyrobce produkuje bez znalosti potieb trhu. Toto obdobi pievazovalo
u americkych firem mezi 20. a 60. lety minulého stoleti.>

Marketingovad, neboli trzni koncepce predstavuje védomy marketing. Producenti
pfichédzeji na trh s takovymi vyrobky ¢i sluzbami, které si zdkaznik koupit chce. Trh se
stava hlavnim pfedmétem zajmu, tj. pozornost se zaméfuje na zakaznika. Vyrobci
I prodejci trh analyzuji a vyrabéji jen to, co absorbuje. Cilem je spokojeny zakaznik, ktery
se vraci. S marketingovym konceptem ptisly americké firmy v 60. letech minulého stoleti.*

Socialni koncepce je zalozend na pozadavku, aby CcCinnost firmy, kterd vede
k uspokojeni potfeb a pfani spotiebiteld, neméla neptiznivé disledky pro spole¢nost jako
celek. Prosazeni této etické a socialni odpoveédnosti firem podporuje zpravidla i legislativa,
nebot’ uplatnéni této koncepce marketingu mnohdy pro firmu znamena zvySené naklady.

Tento pristup miZzeme sledovat na americkém trhu od 60. let minulého stoleti.”

! CETLOVA, H., Marketing sluzeb, s. 10
2 CETLOVA, H., Marketing sluzeb, s. 10
3 CETLOVA, H., Marketing sluZeb, s. 11
4 CETLOVA, H., Marketing sluzeb, s. 11
> CETLOVA, H., Marketing sluZeb, s. 11
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K socialni koncepci marketingu mé velmi blizky vztah MAKROMARKETING, ktery
se podobné¢ jako makroekonomie zabyva obecnymi aspekty fungovani trznich
mechanismi, vénuje pozornost globalnim vztahim mezi nabidkou a poptavkou, zabyva se
agregovanymi toky zbozi v ndrodnim a mezinarodnim méftitku a studuje 1 vSechny vedlejsi
efekty, které =z komplexniho fungovani marketingového systému vyplivaji.
Makromarketing pfispiva k iniciativé téch opatieni, ktera brani plytvani se zdroji, devastaci
zivotniho prosttedi a neetickému chovani podnikﬁ.1

Naproti tomu MIKROMARKETING se zabyvad marketingovymi aktivitami
individualnich podnikatelskych a také spotiebitelskych subjektl a studuje zpisoby, jak tyto
subjekty své specifické problémy fesi. Do této kategorie patii na jedné stran¢ nejen vyrobni
podniky, obchodni firmy a podniky sluzeb, ale také nejriznéjsi statni ¢i soukromé instituce
a agentury, Skoly a neziskové organizace. Na strané¢ druhé se mikromarketing zabyva

studiem chovéni zakaznik®, a to jak individualnich spotiebiteld, tak také organizaci.?

3.1.2. Zakladni marketingové strategie

Slovo strategie je odvozeno od starofeckého slova stratégia a plvodné znamenalo
umeéni vést valku a fesit valeCné operace tak, aby bylo dosazeno vitézstvi. V pfeneseném
slova smyslu se tedy v soucasné dobé pod pojmem strategie rozumi umeéni fidit ¢innost
podniku, resp. urcitého kolektivu lidi takovym zptisobem, ktery umoziuje plnit hlavni
stanovené cile.>

Marketingova strategie mize byt ustanovena na Urovni organizace, obchodni jednotky
nebo nizSich jednotek. Na kazdé urovni je vzdy tvofend koordinovanou soustavou
rozhodnuti, ktera zaklad marketingovy systém. Do systému patii:*

e cilové trhy
e marketingovy mix

e naklady

! FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T., Marketing: ziklady a principy, s. 13
2 FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T., Marketing: zaklady a principy, s. 13
* FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T., Marketing: ziklady a principy, s. 25
* RUSSELL-JONES, N., Marketing, s. 54
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e umisténi vyrobkl/sluzeb

Pti stanoveni marketingové strategie firmy je nutné ucinit nékolik krokt:

SWOT analyza silnych a slabych stranek podniku
Analyza trhu (segmentace)

Urceni zasad marketingu (vSeobecna pravidla)
Diferenc¢ni analyza (co chybi, co je Spatné)

Je-li to vhodné, vytvoteni nového vyrobku ¢i sluzby

Formulace strategie

N o a s~ wDd e

Planovani
8. Realizace

Propojeni jednotlivych krokl znazoriuje nésledujici schéma:

SWOT analyza U Analyza trhu [l Urceni zasad |
¥ ‘ |
Diferencni analyza | U
v Novy vyrobek/sluzba |
Formulace strategie ] '
u N
Planovani
v

Uskuteénéni

Schéma ¢. 1: Propojeni jednotlivych krokt pfi stanoveni marketingové strategii
Zdroj: RUSSELL-JONES, N., Marketing, s. 55

Existuje cela ftada dil¢ich marketingovych strategii, ale k nejzakladnéj$im,
nejznaméjs$im a také nejrozsifenéjSim, oznaCovanym takeé jako konkurencni strategie podle
Portera patii tyto ti:"

e strategie minimalnich néklada
o strategie diferenciace produktu

e strategie trzni orientace

! FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing: zéklady a principy, s. 27
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U strategie minimalnich nékladt se podnik primérné snazi o minimalizaci nakladd na
vyrobu a distribuci aby mohl své produkty a sluzby nabizet za cenu nizsi, nez jeho
konkurence. Ze ziskané konkurenéni vyhody pro néj plyne vétsi podil na trhu. Tato
strategie se obvykle uplatituje u podnikt, které se orientuji na rozsahly a svym charakterem
masovy trh. Existuje zde ale riziko snizené kvality vyrobkd za ucelem co nejvétsiho
stlaceni vyrobnich nékladu.

Strategie diferenciace produktu spociva V zamétfeni se podniku na dokonaly vykon
VvV oblasti, jez je pro zakaznika dulezita, a je oceflovéna trhem jako celkem. Odliseni
produktu mize mit mnoho podob, napi. provedeni, forma, tvar, uzité vlastnosti, jakost
a kvalita, trvanlivost, provozni spolehlivost atd.

Pti strategii trzni orientace se podnik zaméfuje na jeden ¢i vice menSich segmentt trhu
a neusiluje o ovladnuti celé¢ho trhu nebo jeho vétsi ¢asti. Piitom se zamétuje hlavné na to,
aby co nejlépe rozpoznal potteby zvolenych segmentl, a snazi se ziskat vedouci postaveni

v uréité konkrétni oblasti z4jmu zékaznika.*

3.1.3. Marketingovy mix

Jakmile si spole¢nost zvoli vhodnou marketingovou strategii, je Cas zacit planovat
podrobnosti marketingového mixu. Jedna se o soubor taktickych marketingovych nastroji,
Které¢ firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhii. Zahrnuje vlastné vse, co miize
firma udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Mozné zptisoby se d&li do &ty skupin znamych jako 4P?:

e Produktova politika (Product)

e Cenova politika (Price)

e Komunika¢ni politika (Promotion)
e Distribucni politika (Place)

Produkt — cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co
muze uspokojit néjakou potiebu ¢i pfani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky.

! FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., Marketing: zéklady a principy, s. 29
2 KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 70
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Cena — suma penéz pozadovand za produkt nebo sluzbu nebo suma hodnot, které
zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.

Komunikace — ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich pfednosti
klicovym zakazniklim a piesvédcuji je k nakupu.

Distribuce — veskeré Cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné
zakaznikim.

Koncept 4P pfedstavuje nazory prodejcti na marketingové nastroje k ovlivnéni kupct.
Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy nastroj urCen K tomu, aby piinesl prospéch
zakaznikovi. Zvitézi takové spole¢nosti, jez z ekonomického hlediska naplni promptné

a s efektivni komunikaci potieby zakaznikd.'

Marketingovy mix

Produktova politika = Komunikaéni politika Cenova politika Distribuéni politika
sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhuty, umisténi,
znacka, uvéroveé podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka
{ \’ { {

Cilovy trh

Schéma €. 2: Schéma slozek marketingového mixu
Zdroj: KOTLER P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 70

3.1.4. Znalost zakaznika — Marketingovy prizkum

Spokojeny zdkaznik je hlavnim smyslem veSkeré podnikatelské Cinnosti a existuje fada
publikaci na toto téma. S ohledem na praktickou ¢ast diplomové prace bude v této kapitole
podrobnéji rozebran marketingovy pruzkumu jako jedna z moznosti, jak poznat nazor

zakaznika.

' KELLER, K. L., Marketing management, s. 58
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Hlavnim cilem marketingového prizkumu je poskytnout podstatné a objektivni

informace o situaci na trhu. Piedevsim se jednd o informace o zdkaznikovi. Vedle téch

zékladnich, kdo to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdélani,

misto bydlisté, vek, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak

je spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Pravé ze

znalosti takovych informaci by méla byt dosazena lépe pfipravena nabidka a komunikace

se zakaznikem.!

Cely proces marketingového vyzkumu mize byt ve struénosti vyjadien jako

souslednost nasledujicich sedmi kroka?:

1.

vymezeni zkoumaného problému (pfedmétu), ktery je pfedmétem zajmu a ktery
ma byt sledovan;

vymezeni zkoumaného souboru (objektu) a jeho vybranych jednotek
(jednotlivct, domacnosti, organizaci);

operacionalizace (rozlozeni) problému a vymezeni vlastnosti, které maji byt na
jednotkéach souboru zjistovany, zkoumany;

vytvofeni a testovani méficich nastroju (otazek), jimiz se zjist'uji hodnoty kazdé
sledované vlastnosti u kazdé z jednotek;

vlastni empirické zjisténi (méfeni) u vybranych jednotek;

statistické zpracovani, shrnuti (agregace) zjisténych hodnot kazdé jednotky do
souhrnnych charakteristik celého souboru (objektu);

syntetizujici interpretace vysledkl a praktickd realiza¢ni doporucent.

Poznavani zdkaznikil se miize obsahové rozdslit do nasledujicich zakladnich okruht®:

socioekonomicky profil zdkaznika — kdo jsou nebo by mohli byt zakaznici,
jejich sociodemografické charakteristiky jako pohlavi, vék, dosazené Skolni
vzdélani, rodinny stav, pocet déti, misto bydliste, ekonomicka aktivita atd.;

zivotni podminky zékaznikli — Zivotni Uroven vyplyvajici z vySe piijmu

a vydajii, z vybavenosti domécnosti, zejména predméty dlouhodobé spotieby

! FORET, M., Marketingova komunikace, s. 93
2 FORET, M., Marketingova komunikace, s. 94
3 FORET, M., Marketingovy priizkum, Poznavame svoje zakazniky, s. 5
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Data,

(domaci spotiebice, elektrotechnika, automobily), z vlastnictvi movitého
I nemovitého majetku apod.;

zivotni styl zdkaznikli — vychazi z jejich pracovnich i mimopracovnich, tedy
volnoc¢asovych aktivit, jako jsou rekreace, sport, kultura, vzdélavani, cestovani,
péce o domacnost a rodinu atd.;

hodnotové orientace zakaznikli — cemu vé&ii a davaji prednost, jejich nazory na
zivot, zivotni postoje a orientace, politické preference apod.;

nakupni chovani a rozhodovani zékaznikii — podle c¢eho se rozhoduji
Vv nejruznéjSich Zivotnich situacich, zejména coby zakaznici a spotiebitelé pfi
nakupu (o jaké zbozi a sluzby maji ¢i naopak nemaji zajem, nakolik jsou pro né
pii nakupu dulezité slozky jako kvalita, cena, distribuce ¢i propagace), ale také
jako obc¢ané ve volbach;

vnimani a vliv marketingové komunikace — jaké sleduji sdélovaci prostiedky,

jak je ovliviiuje marketingova a podnikova komunikace.

potiebna pro marketingovy prizkum, se ziskdvaji rliznymi metodami

a technikami. Lze je rozdélit na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni udaje jsou na

misté¢ vSude tam, kde je zapotiebi ziskat odpovéd’ na otdzku ,,Proc?*“ nebo tam, kde

vyzkumnik potifebuje zmapovat zakladni prvky marketingového problému. Lze ho

doporucit 1 jako tvodni Setfeni, na jehoz zaklad¢ bude sestaven kvantitativni dotaznik.!

Kvalitativni metody:

skupinovy rozhovor
individualni rozhovor

projektivni techniky

Kvantitativni udaje jsou typické tim ze, zjednodusené tfeceno, dovoluji odpoveédét na

otazku ,,Kolik?*“ Naptiklad kolik % respondent pije Caj, je ochotno koupit si urcity

vyrobek za navrhovanou cenu, preferuje ekologické €istici prostiedky atd.?

Kvantitativni metody:

dotazovani

! GROSOVA, S., Marketing Principy Postupy Metody, s. 135
2 GROSOVA, S., Marketing Principy Postupy Metody, s. 136
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» osobni
» pisemné
» telefonické
e pozorovani
e experiment
» laboratorni
» trzni
Sohledem na praktickou ¢ast diplomové prace je pozornost dale veénovana
problematice dotazovani, konkrétné¢ pisemného dotazovani formou dotazniku.
Pisemné dotazovani probihd pomoci dotazniku zasilaného respondentiim napt. posStou
a zasadnim problémem je dosazeni pozadované miry navratnosti. Navratnost lze zvysit
napft. zafazenim respondentl do slosovani, vécnymi odménami za vyplnéni dotaznikd nebo
opakovanym zaslanim dotaznikl. Inspirovat se lze i metodami, které pouziva direct
marketing pro zvySeni navratnosti odpovédi. Problém dodrzeni reprezentativnosti vzorku
kde skupina oslovenych ma zajem na odpovédich, coz plati pro expertni dotazovani.
Vyhodou pisemného dotazovani je volnost respondenta ve vybéru okamziku, kdy dotaznik
vyplni a ma tudiz dost ¢asu na promysleni odpovadi.t
Dotaznik ma tii Gasti: zadatek, jadro dotazniku a konec. Ukolem uvodni &asti je ziskat
respondenta ke spolupraci na zékladé osobniho pfedstaveni a prosby o spolupraci, nalézt
osoby, které mohou poskytnout pro feSeni daného problému relevantni udaje. Zavére¢na
¢ast dotazniku mé pomoci identifikovat respondenta, ktery poskytl udaje. Jadro dotazniku
je souborem otdzek, pficemz zaleZi na typu otdzek a na jejich fazeni. Pouzité otazky lze
rozd¢lit na oteviené a uzaviené, primé a nepfimé.2
Oteviené¢ otazky ponechavaji volnost volnému vyjadieni respondenta. Jsou vSak
problematické z hlediska nasledného zpracovani.
Piima otdzka je takova, z jejiz formulace je jasné, na co se ptame. Nepiima otazka je
formulovéana tak, aby dotazovany mohl promitnout sviij nazor nebo chovani ¢i postoje

resp. odpoveédnost za n¢ do nazoru skupiny lidi nebo vnéjsSich okolnosti.

! GROSOVA, S., Marketing Principy Postupy Metody, s. 137
2 GROSOVA, S., Marketing Principy Postupy Metody, s. 138
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Statistické postupy zpracovani udajii ziskanych v marketingovém prizkumu se lisi
nejen podle cilt Setfeni, ale také podle charakteru ziskanych dat. Hodnoty sledovanych
vlastnosti zjiStujeme pomoci znakl (proménnych). Znak je méficim nastrojem vlastnosti
jednotky souboru. V piipadé dotazovani je znakem otazka spfedem vymezenymi
variantami odpovédi. Pokud se jedna o otevienou otazku, varianty se vytvoii az dodatecné

kategorizaci ziskanych odpovédi.t

3.2. Graficky primysl

3.2.1. Evoluce medialni komunikace

Kazdy inzerent chce urcité oslovit svou cilovou skupinu. Doneddvna moznd stacil
inzerat v novinach a vSichni védéli o daném produktu. Kdyz chtél obchodnik v roce 1800
néco prodat anebo ziskat informace, musel vyjit ven na trzist€. Tam se S$ifily novinky
a informace. ,,0d ust k Gstim.” Do této situace zasahly po sto letech vyraznéji az noviny.
Lidé stale ziskavali informace na ulici, ale noviny ziskavaji moc. Noviny dominuji
informacim vice nez 60 let. Pokud chce obchodnik v této dob&é né€komu fici 0 svém
vyrobku, musi se obratit na tisk. Od roku 1920 zacind ptitahovat pozornost lidi nové
médium — radio. Zivé zpravy z radia pak dale doplituji podrobné tisténé informace z novin
a Casopisti az do pfichodu televize. Televize postupem casu ukrajuje vyznamny podil
novinam, rozhlasu i mistnimu trzisti. PiSe se rok 1998 a dochazi k dal$i medialni revoluci.
Internet se méni z ,,mista pro podiviny* na prostor, kde musi mit své webové stranky kazda
firma. Mnoho lidi je$té¢ neni pfipojeno, ale vSichni se shoduji, Ze je to usvit nové éry.
Internet je nyni mistem, kde kazdy mize ziskat téméf jakékoliv informace. Je tady rok
2004. V kamenném svéte stale vladne televize a tisk, ale on-line svét je tady. Rodi se stale
vice webovych stranek. Poprvé se objevuje pojem informacni pretizeni. Tvotit web jiZ neni
jen vysadou odbornikii. Publikovat miize najednou kazdy a z fenoménu blogli se pomalu
rodi socialni sité. Od roku 1800 se poprvé razantné¢ meéni situace. Lidé uz nejsou jen

ptijemci informaci, ale opét mizou komunikovat. Rok 2007 poprvé ukazuje, jak silny je

! FORET, M., Marketingovy priizkum, Poznavame svoje zakazniky, s. 77
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hlas lidu. Televize ptestava hrat prim. Kon¢i doba pasivniho pfijiméni informaci. Kazdy
vytvari svlij maly svét, pratelé se spojuji a socidlni sit¢ se stdvaji nejlepSim nastrojem pro
publikovani a pfijiméani informaci. V roce 2009 je jiz vie socialni.*

Navzdory tomuto vyvoji, tradi¢ni kanaly maji v marketingovém planovani stale svij
vyznam. Komunikace se proméiuje, spotiebitelé se proméiuji a marketing se ocitl pod
tlakem. Digitalni technologie podporuji pfesun od masovych médii k mase médii, od
masového publika k mase publika, od kontroly vysilatele ke kontrole spotiebitele.
Medialni agentury by se v soucasnosti mély soustiedit na vyvinuti programi, které jsou
postaveny na spotiebiteli, a které¢ jsou technologicky progresivni. Nasledné¢ by se mél
zm¢tit dopad této komunikace na obchodni vysledky zadavatele. Tradiéni média maji
v medidlnich feSenich stale své opodstatnéni. To, Ze nova média nahradi média stard, je
pouhym mytem. Klasické medialni kandly jsou totiz schopny vygenerovat efektivni zasah
a dorucit sdé€leni Sirokému publiku. A dostupné udaje o chovani spotiebitelti ukazuji, ze
maji stale v oblibé sledovani televize nebo prohlizeni ¢asopist. Socialni a digitalni média
jsou v soucasnych medidlnich feSenich zna¢n¢ vyuZzivana, coz ma na chovani znacek
podstatny vliv. Znacky se musi nejprve naucit poslouchat, potom spolupracovat, a teprve
poté prodavat. Bohuzel ale znacky jsou dnes zvyklé na spotiebitele mluvit, naseptavat jim,
kti¢et na n€ nebo je zastrasovat. To je masivni paradigmatickd zména. Znacky, které se
budou schopny této zméné rychle ptizpisobit, ziskaji do budoucna konkurencni V}’/hodu.2

Dnesni doba nabizi mnoho moZnosti, jakym zpisobem prezentovat reklamni sdéleni
firmy. Mediélni planova¢ musi znat schopnost hlavnich typl reklamnich médii pfinaset
dosah, frekvenci a dopad. Rozhoduje na zaklad& nasledujicich prom&nnych®;

e Medidlni navyky cilového publika — nejucinnéjSimi médii k dosazeni mladych
lidi do dvaceti let jsou rozhlas a televize.
e Charakteristické vlastnosti produktu — typy médii maji rozdilny potencial pro

demonstraci, vizualizaci, vysvétleni, vérohodnost a barvy.

! http://www.web71.cz/clanky/104-evoluce-medialni-komunikace/
2 http://mam.ihned.cz/c1-46488290-tradicni-kanaly-maji-v-planovani-stale-svuj-vyznam
¥ KELLER, K. L., Marketing management, s. 613
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e Charakteristiky sdéleni — volbou médii ovliviiuje aktualnost a informac¢ni obsah.
Sdéleni o velkém zitfejSim vyprodeji bude vyzadovat rozhlas, televizi nebo
noviny.

e Naklady — televize je velice ndkladnéa, zatimco reklamy v novinach jsou

relativné levné.

Proc se tisk stale t¢si pevnému zdravi a nezaziva piikry upadek? PticCin tohoto stavu je
nékolik. Knihy, ¢asopisy, plakaty, noviny, brozury, letdky a dalsi tist€éné materidly patii
mezi funkéni technologie: jsou prenosné, recyklovatelné, ke své funkci nepotiebuji zdroj
napajeni a neovliviluji je havarie softwaru a systémova selhani. Tistény text je mozno ¢ist
kdekoli a ¢tendf se muize snadno vratit k jakékoli Casti textu, které Upln€¢ nerozumél.
Inzerenti maji radi tiSt€né reklamy, protoze je nelze vypnout jako televizi, pocita¢ nebo
mobilni telefon ani zablokovat jako vyskakovaci okna na webovych strankach. Duvodi
trvajici oblibenosti tisku je samoziejmé n€kolik a jednim z nich je paradoxné internet, diky
kterému mohou lidé nakupovat vice knih, plakat a asopist ze vSech koutil svéta. Nékdy
se dokonce stava, ze vlivy, které by méli tiSt€énym materidlim konkurovat, je ve
skuteCnosti udrzuji pfi zZivoté — knihy stale Slapou na paty televiznim seridlim nebo
filmim; tisténé plakaty zdobi mnohé pokoje a potravinatské, technologické, zdravotni

a kosmetické produkty jsou dodavany v p&kné potisténych obalech.’

3.2.2. Historie tisku

Vyvoj polygrafie a zejména typografie lidstvo obohacuje kulturou véka. Je fascinujici,
ze jiz vice nez pul tisicileti zprostfedkuji ¢tenafim mysSlenky, poznatky i emoce.
Specifickym zplisobem je rozmnozuji (multiplikuji), fixuji a uchovavaji v Case.
Typografické ztvarnéni polygrafického vyrobku, jmenovité knihy, ¢asopisu, ale i denniho
periodika, se stalo neoddélitelnou soucasti zivotniho stylu populace, svédectvim minulosti

. N .2
i sou¢asnosti.

' BRANN, D., Polygrafické ptirucka, s. 6
2 BARTAK, J., Z dgjin polygrafie, s. 5
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Prvni tisky vytvofili v 6. stoleti Cifané pomoci dfevénych bloki, do kterych byl
vyfezavan text a obraz. Nejstar§i znamou tist€énou knihou je Diamantova sutra, vytiSténa
v roce 868 n. |. technologii dievénych blokt. V 11. stoleti tiskl Ciftan Pi Sheng pomoci
vyménnych, znovupouzitelnych liter vyrobenych z vysocepalené neglazované hliny a ve
13. stoleti zac¢ali na Dalném vychodé (Cina, Korea, Japonsko) tisknout pomoci kovovych
liter, ale vyvoj této technologie byl zastaven, protoze nebyla vhodna k tisku obrazkového
pisma.1

Vynalezcem knihtisku je JOHANNES GUTENBERG. Narodil se v roce 1397. Vyucil
se zlatnikem ve Strasburku. Od roku 1438 se zabyval pokusy s knihtiskem, které vedly
k vydani tisku nevelkého rozsahu pod nazvem SIBYLINA PROROCTVI. Sviij vynalez od
pocatku dusledné tajil z obavy pted inkvizici, pfed udanim ze strany profesionalnich pisatii
a samoziejm¢ kvili ochrané pied konkurenci. Kazdého, koho ucil, zavazoval piisnym
ml&enim.?

Gutenberglv vynalez se sklada z nékolika dil¢ich objevi:

e Existence LITER, jejich moznost rozmetani, nového uziti.

e Vyroba liter si vyzadala sestrojeni LICTHO STROJKU (vlozena matrice, litera
ulita, rozloZzenim na dvé ¢asti byla litera vyjmuta, strojek pfipraven k dalsi
praci).

e LITERINA - slitina musela mit nizkou tavici teplotu, aby se neposkodil lici
strojek ani matrice a aby ji bylo moZzno v Gutenbergové dobé& tavit (slitina
olova, cinu, antimonu a malého mnozstvi vizmutu, slozeni se od
Gutenbergovych dob pfili§ nezmeénilo).

e KONSTRUKCE TISKARSKEHO LISU, ktery vyvinul dostate¢ny tlak.

e TISKARSKA BARVA vhodné kvality, jejiz zakladni slozkou byly saze
a fermez.

Nejpozdéji v roce 1448 se Johannes Gutenberg vratil do Mohuce. Tam sviij vynalez

zdokonalil a pfipravil se na vydani svého nejvyznamnéjsiho dila - LATINSKE BIBLE.

! BRANN, D., Polygrafické prirucka, s. 8

2 STREDNI SKOLA HOTELOVA A OBCHODNE PODNIKATELSKA, obor polygrafie,
studijni materialy dostupné¢ z WWW:

< http://www.sshopct.cz/polygrafie/fpodklady/2.2.Historie.tisku.-
.Navaznost.na.kulturni.vyvoj.pdf>
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Chybél mu vSak zakladni kapitdl ke zfizeni a vybaveni dilny a k nékupu potiebnych
surovin. Obchodniho partnera nalezl v bohatém méstanu Johannesu Fustovi, ktery zaptjéil
Gutenbergovi velkou sumu na vyrobu dvousvazkové 42 fadkové Bible. Gutenberg na ni
pracoval v létech 1452-1455. Tato Bible je mistrovské dilo. PouZitymi typy pisma,
typografickou upravou a peclivosti provedeni tisku. Bylo vytisténo asi 150 exemplaii na
papiru a 35 vytiskli na pergamenu. Dodnes je zachovano 47 exemplaiti, z toho 12 na
pergamenu. Gutenbergovou nevyhodou bylo, Ze se pustil do tak ndro¢ného dila s tak
dlouhou navratnosti kapitdlu. V okamziku, kdy Gutenberg koncil praci na tomto
velkolepém dile, vznesl Johannes Fust narok na vraceni dluzné sumy coz ¢inilo i s troky
2026 zlatych. Byla to obrovska céastka. V té dobé stdl meStansky dim okolo 80-100
zlatych. Gutenberg dilnu ztratil, stejné tak ztratil dotisténé dilo, které ptedstavovalo vice

nez tii roky préce.l

illi!; i

it

Obrazek ¢. 1: Gutenbergova bible
Zdroj: obrazek dostupny z WWW:
< http://www.luxuo.com/wp-content/uploads/2010/03/gutenberg-bible.jpg>

! STREDNI SKOLA HOTELOVA A OBCHODNE PODNIKATELSKA, obor polygrafie,
studijni materialy dostupné z WWW:

< http://www.sshopct.cz/polygrafie/fpodklady/2.2.Historie.tisku.-
.Navaznost.na.kulturni.vyvoj.pdf>
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V roce 1468 Gutenberg v Mohuci umird. Ale tisk provadény podle jeho vynalezu se
rychle rozsifil po celé Evropé a v roce 1476 dorazil do Anglie — v té dob¢ zacinal tisknout
Wiliam Caxton. Do Severni Ameriky pfivezl Gutenbergiv tisk v roce 1638 Stephen Daye.
Tiskafi z mnoha zemi vyvinuli mnoho raznych typl pisma, jejichZz verze se pouzivaji
dodnes. V dalsim vyvoji byly Srouby lisi nahrazeny pakovymi mechanismy a dievo
zelezem. Prvni lis tohoto typu postavil kolem roku 1800 hrab¢é ze Stanhope a na jeho
dalsim vyvoji se podilel George Clymer. Az do soucasnosti se dochovalo mnoho
exemplarti lisu Columbian tohoto konstruktéra, jejichz vyhodou byla snadna obsluha.
Potom nasledovalo v oblasti tisku obdobi rychlych inovaci a v roce 1814 byly na valcovém
lisu s parnim pohonem konstruktéra Fredericha Koeniga vyti§tény noviny The Times.!

JiZ nic nebranilo masovému tisku a sila tiSténych médii skryvala obrovsky potencial.
Myslenka na denik, jenz by stal 1 cent a zasahoval niz§i vrstvy, se zrodila v hlavé
amerického tiskarského délnika Benjamina Daye. Obsah nabizel jednoduché, zabavné
¢teni, domaci zpravodajstvi a ¢lanky z jinych denikl. Protoze zisk z kazdého vydani musel
pokryt vyrobni ndklady, byl tento list zavisly na pfimém prodeji.

The Sun zacal vychazet v roce 1833 a brzy nasledovaly dalsi: Bennetav New York
Herald a Greelyho New York Tribune (jeho masovy naklad nebyl na rozdil od ptedchozich
dvou zaloZzen na senzacné¢ ladéném zpravodajstvi, naopak vedle bé&znych zprav se
objevovaly nejriiznéjsi ¢lanky o problémech, které trapily obycejné lidi).2

V Anglii si jako prvni uvédomil potencial masového tisku The Daily Telegraph, ktery
se nechal pfi své pfemén¢ inspirovat Bennetovym Heraldem, a to v roce 1855. Cena se
snizila na jednu penci a list zvolil hovorovy styl, novou reklamu a inzerci a rozsifil okruh
témat. (Po ném nésledovaly deniky The Morning a The Evening Star.)?

Ve Francii se dockali prvniho masového listu v roce 1863 a jmenoval se Le Petit
Journal.

Do konce 19. stoleti brzdila dalsi vyvoj tisku pomald a nalezit¢ draha ru¢ni sazba.

Tento problém vyftesil sazeci stroj (linotyp), vynalez Otomara Mergenthalera, ktery jej

! BRANN, D., Polygraficka pfirucka, s. 8

2 KOPPLOVA, B., KOPPL, L.. D&jiny svétové zurnalistiky: Cely svét je v novinach,
str. 281-2.

¥ KOPPLOVA, B., KOPPL, L.. D&jiny svétové zurnalistiky: Cely svét je v novinach,
str. 306-7.
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v roce 1886 instaloval v redakci New York Herald Tribune. V roce 1890 vynalezl Tolbert
Lanson systém Monotype, skladajici se ze dvou ¢asti. Byl zaloZen na principu dérné pasky
vkladané do pismoliteckého stroje. I kdyz jiz v roce 1796 Alois Senefelder vynalezl
litograficky tiskovy proces, prvni nepiimy litograficky tisk ofsetovou technikou byl
proveden teprve v roce 1904. Na konci 19. stoleti byl vyvinut hlubotisk a v roce 1891 se
objevil prvni polotén, vedouci k v§voji &tyfbarvotisku.*

K vyznamnému vyvoji tiskovych technologii doSlo v osmdesatych a devadesatych
letech minulého stoleti v kancelarich. Za vznik desktop publishingu, ktery se zacal rozvijet
Vv kancelatich a ktery az poté pronikl do oblasti polygrafie, je mozno vdécit zavedeni
osobnich pocitaci (PC) a prvnich Mact firmy Apple. Fotokopirky jsou piedchiidcem
soucasnych digitalnich tiskovych stroji, zatimco e-mail, textové soubory, hypertext
a protokoly pro pfenos souborl, které se zacali obecné pouzivat v devadesatych letech

20. stoleti, umoznily rychlou komunikaci a pfenos souborti na dlouhé vzdalenosti.?

3.2.3. Moderni polygrafie a design

Moderni polygrafie dnes nepfedstavuje pouze vyrobni obor, ktery zpracovava a tiskem
rozmnozuje textové a obrazové piedlohy jako jsou noviny, casopisy a knihy. Zahrnuje také
tisk a zpracovani fady produktt (obalové materialy, reklamni pfedméty atd.) a sméfuje i do
rozvijejicich se oblasti, jako tiSt€na elektronika, tiskem vytvarené trojrozmérné produkty
a oblast nanotechnologii.

Zakladni logické schéma vyroby tiskovin zpracovanim vstupnich podkladt ziistava
I v souCasné polygrafii stejné a zahrnuje tifi postupné kroky produkéniho fetézce
(workflow) — od ptipravy tisku (prepress) pies tisk (press) k dokoncovacim procesim

(postpress).>

! BRANN, D., Polygrafické prirucka, s. 11
2 BRANN, D., Polygraficka piirucka, s. 14
$ KAPLANOVA, M. a kol., Moderni polygrafie, s. 11
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Schéma €. 3: Obecné schéma polygraficke vyroby
Zdroj: KAPLANOVA M. a kol., Moderni polygrafie, s. 11

Mezi zékladni tiskové technologie sougasné doby patfi':

1.

Ofsetovy tisk — jedna se o technologii tisku z plochy, protoze tiskovy povrch je
plochy a ne vyvysSeny. Je zalozen na principu odpudivosti vody a mastnoty.
V soucasné dobé pievlada v tisku praveé tato technologie.

Digitalni tisk — je idedlni pro mensi naklady barevnych i ¢ernobilych produkta.
Digitalni tisk nevyzaduje vyrobu filmu nebo desky, obraz se na tiskové zatizeni
prenasi digitalné.

Hlubotisk — patii do skupiny technik vyuZivajicich tiskové formy, kde jsou
tiskové prvky zahloubeny pod povrch — jedna se o tisk z hloubky. Je vhodny
u velkych tiskovych nakladi, kde je potfebné zajistit stabilni reprodukci barev
ve vysoké kvalité. Lze jej pouzit na celou fadu materidlh od papiru az po
podlahové krytiny.2

Sitotisk — na dfevéném a kovovém ramu je pevné napnuto sito a gumovou
stérkou je po situ roztirdna barva, ktera projde sitem na tisknutelnych mistech,
ale Sablona umisténd na situ barvu nepropusti. Sitotiskem lze tisknout na
prakticky libovolny materidl vcetné dfeva, latek, skla, plastickych hmot
a kowvu.?

Knihtisk — jedna se o nejstar$i tiskovou techniku. Knihtisk patii spolu
s flexotiskem Kk technikam tisku z vysky, tedy pouziva tiskovou formu, jejiz
tisknouci prvky, na které se nanasi barva, jsou vyvySeny nad netisknoucimi

misty.4

' BRANN, D., Polygraficka ptirucka, s. 88

2 KAPLANOVA, M. a kol., Moderni polygrafie, s. 232
*BRANN, D., Polygraficka piirucka, s. 104

* KAPLANOVA, M. a kol., Moderni polygrafie, s. 211
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6. DalSi procesy — papir neni jedinym materidlem, na ktery lze tisknout. Mnoho
materidld a produktl vyzaduje pouziti méné obvyklych a nékdy vysoce
specializovanych tiskovych procest. Jednd se napf. o flexotisk, pouzivany
zejména pro tisk obalti, dale svétlotisk, pouzivany napft. k tisku malych naklada
uméleckych dél, kopirovani, pouzivané zejména v kanceldfich a Skolach, dale
ocelotisk a méditisk vhodny pro tisk velmi kvalitnich navstivenek, zahlavi
dopisi a pozvanek. Ke stejnym ucelim se pouziva také termografie.
Lentikulérni technologie, kterd vyvolava dojem trojrozmérného obrazku nebo
zdvojeni vznikajiciho pii pohybu ruky nebo oka, se stale Castéji vyuziva pii

tisku reklamnich predméti.

Z hlediska designu a pfipravy reklamnich tiskovin jsou Vv schématu polygrafické
vyroby nejvice dalezité vstupni podklady a prepress. Pfed vynalezenim DTP byla graficka
uprava textl exkluzivni doménou vytvarnikti a profesiondlnich designéri. Znalosti
avybaveni potiebné k vytvareni tisténych publikaci byly v rukou nékolika malo
vyvolenych, a pokud ¢lovék potiteboval cokoli graficky upravit, pak jedinou logickou
volbou bylo zaplatit si sluzby profesionala. Je sice nesporné pohodlné, Zze dnes jsou jiz
moznosti, jak si svépomoci graficky upravit jakykoli ti§tény material, ale ziskat potfebné
znalosti neni tak jednoduché, jako si pofidit technické Vybaveni.2

Zakladnim predpokladem vzniku kvalitnich podkladi pro tisk jsou kromé
odpovidajiciho technického vybaveni i jiz zmiflované znalosti, a neméné dilezita je
schopnost praktické realizace zamysleného vysledku. Pii zpracovani textovych podklada
v digitadlni podobé lIze rozlisit dvé hlavni oblasti. Prvni pfedstavuje zplisob zpracovani
aulozeni vlastni informace vyjadiené obsahem textu, tj. uréitou posloupnosti znakil.
Druhou je zpiisob vizudlni prezentace této informace, kterd je ovlivnéna kresbou pouzitého
pisma a uspotradanim textu, tedy sazbou.?

Zakladni déleni digitalnich grafickych podkladii i programovych produkta pro jejich

zpracovani je zaloZeno na zpiisobu popisu dat — rastrovém nebo vektorovém. Pfi rastrovém

! BRANN, D., Polygraficka piirucka, s. 113
2 PARKER, R. C., Profesionélni design v reklamé, s. 15
¥ KAPLANOVA, M. a kol., Moderni polygrafie, s. 64
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popisu je obraz tvofen obrazovymi body umisténymi v pravideln¢ usporadané pravouhlé
matici. Kazdému obrazovému bodu s definovanou polohou v plose obrazu jsou piitazeny
parametry, které vyjadiuji jeho barevnost, ptip. prihlednost. V ptipad¢ vektorového popisu
obrazu je obraz tvoien potiebnym poctem objekt. Tvar a umisténi objektii jsou popsany
pomoci matematického vyjadieni — polohou diferen¢nich boda (uzlovych, koncovych)

a rovnicemi pro zakladni geometrické objekty nebo pomoci polynoma.*

Vektor Rastr

Obrazek €. 2: Rozdil v zobrazeni pii pfiblizeni vektorového a rastrového obrazku
Zdroj: obrazek dostupny z WWW:
< http://www.stargen.cz/slovnik/rastrova-grafika/>

Mezi nejbéznéjsi vektorové grafické editory patii Illustrator, FreeHand a CorelDraw.
Soubory vytvotfené v téchto aplikacich nejsou vytvoteny z pixeld a nelze je editovat (pouze
vV programu, v némz byly vytvoteny). Bézné se takové soubory ukladaji ve formatu EPS
alze je importovat do aplikaci pro zlom. Pro editaci a retu§ fotografii a bitmapovych
obrazkli se nejvice pouziva Photoshop. Co se tyce softwaru pro zlom a sazbu, ve svéte
prevladaji aplikace QuarkXPress a InDesign. Grafické editory, napt. Illustrator nebo
FreeHand, se dokdZzou vypotadat s ukoly, které se vyskytuji pii zlomu stranky,
a FrameMaker zvladne vétsi knihy nebo pfirucky, ale bez univerzalnosti, kterou poskytuji

aplikace QuarkXPress a InDesign.”

! KAPLANOVA, M. a kol., Moderni polygrafie, s. 69
2 BRANN, D., Polygraficka pfirucka, s. 54
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3.3. Propojeni marketingu s grafickym priumyslem

Vliv reklamy a designu na vnimani produkti a sluzeb je v dnes$ni dobé znaény, velké
podniky to védi ddvno a investuji do tohoto faktoru nemalé finanéni prostiedky. Bohuzel
mensi a sttedni podnikatelé mnohdy stale jesté silu designu v reklamé podcenuji, a sami si
tak pod sebou — s trochou nadsazky — podiezavaji vlastni vétev (na druhou stranu se jim
mnohdy ani nelze divit, nebot’ maji plné ruce prace se zachovanim vlastni existence).
Design v reklamé je, a vlastné svym zplsobem vzdycky byl, uréujici a nemalou mérou se
podili na vlastni identifikaci subjektu (spolecnosti, podnikatele) a spoluvytvaii
tzv. "corporate identity".*

Co ale zplsobi, ze si lidé zapamatuji pravé tu nasi reklamu, nasi identitu a hlavné,
koupi nad$ vyrobek? Zasadni roli pii fizeni instinktivnich reakci na udalosti probihajici
kolem jsou emoce. Rozhodnuti, ¢emu vénovat a ¢emu nevénovat pozornost a jeji intenzitu
urCuje pravé emocionalni charakter vzpominek. Je-li naboj pozitivni, pravdépodobné bude
to, co se odehrava, ptitahovat lidskou pozornost. Je-li negativni, bude ji odpuzovat. To je
jednim z davodu, pro¢ reklama, kterd vyvolava pozitivni emociondlni reakci, ma lepsi
dopad nez ta, ktera ji nevyvolava — skute¢nost, kterou opakované potvrdily studie po celém
SVEtS.2

Jednoduchy mechanicky model jak reklama funguje, mize tvrdit, ze spotiebitelé vidi
reklamu, to zméni jejich vnimani znacky a posléze si produkt koupi. Pravdépodobné&jsi
situace ale je, ze spotiebitel¢ z reklamy néco absorbuji, aniz by o tom védomé pfili§ nebo
vibec v dany okamzik pfemysleli. Potom v okamziku nakupniho rozhodnuti tento dojem
,,pouiiji“.3

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze nezalezi pouze na faktickém sdéleni reklamy, o jaky
produkt se jedna, kolik stoji atd. Pro prvni dojem a zapamatovatelnost je mnohdy mnohem

vvvvvv

doménou grafického ztvarnéni, schopnosti Sikovné a poutav€ umistit dilezité informace

YHAJEK, M., Co je to design a jak se vyvijel? Clanek na grafickém serveru grafika.cz,
dostupné z WWW: < http://www.grafika.cz/art/design/sdd-design-reklama-8beh-cla.html>
DU PLESSIS, E., Jak zakaznik vnima reklamu, s. 2

puU PLESSIS, E., Jak zakaznik vnima reklamu, s. 17
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cilené na zakaznika a udrzet jeho pozornost, aby mél dostatek ¢asu a chuti zjistit, o cem

dana reklama vlastné je.

3.3.1. Zakladni pravidla designu

Dobry design je zavisly na tom, co chce autor Gtenafi fici. Uel a relativni daleZitost

myslenek jsou vyznamné faktory pii rozhodovani, jak stranku co nejpiisobivéji rozvrhnout.

Pokud mu neni jasné poslani vytvafeného dokumentu nebo neni schopen sefadit jednotlivé

casti svého sdéleni podle jejich dulezitosti, bude jen obtizné volit spravny format

a pravdépodobné nebude s vysledkem pfili§ spokojen. Pred zacatkem jakékoli prace na

reklamnim materialu je dobré zodpovédét si nasledujici otazky™:

Cim presnéji se definuje ucel dokumentu a prostifedi, v némz se objevi, tim plsobivejsi

Kdo maji byt ¢tenati?
Co je zakladni myslenka, kterou jim ma dilo sdélit?
V jaké formé¢ se ¢tendii s dokumentem setkaji?

.....

zdroju?

v

pravdépodobné bude finalni graficka tprava.

Existuji jisté kvality, které by mél kazdy tiStény dokument bez ohledu na svou formu

a ucelnost spliovat. Jde o zdkladni pravidla designuz:

ucel — tedy kazdy graficky prvek by mél splitovat konkrétni funkci;

proporce — velikost grafického prvku musi byt déna jeho relativni dilezitosti
a okolim, v némz se nachazi;

prehlednost — opravdu kvalitni graficky design pomahd ctenditm v rychlé
orientaci;

jednota — duslednost vede k jednotnému stylu;

kontrast — doda dokumentu dynamické oziveni;

! PARKER, C.R., Profesiondlni design v reklamé, s. 24
2 PARKER, C.R., Profesionalni design v reklamg, s. 26
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celkovy obraz — graficky design by se dal chapat jako skladanka puzzle
umirnénost — u designu je hlavnim cilem jednoduchost a zapamatovatelnost
diraz na detail — pozornost vénovana detailu je zdkladem kazdého kvalitniho

designu

Zakladnimi kompozi¢nimi prvky obrazu jsou linie, negativni prostor, objem, tonova

hodnota, barva a textura. Zasady a principy, jimiz se fidi uspotfadani téchto prvka, at’ jiz

jsou v kompozici zastoupeny spoleéné nebo jednotlivé, se nazyvaji kompoziéni pravidla.

Linie jsou zakladnim kompozi¢nim prvkem obrazu. Lze je definovat jako utvar,
je smér. Svislé linie napt. plisobi stabiln€. Vodorovné linie také mohou plsobit
stabilng, ale na rozdil od svislych linii vyvolavaji uklidiiujici dojem. Sikmé linie
naznacuji pohyb a napéti.

Negativni prostor je prazdna plocha obklopujici pozitivni tvar. Ma-li plné
vyniknout vyznam negativniho prostoru, musi byt vymezeny plo$né hranice
obrazku. Tato zéna se nazyva ram obrazu.

Objem charakterizuje trojrozmérné obrazy. Tyka se piedevsim interiérového
designu, architektury, primyslového designu a sochaftstvi.

Tonova hodnota udava svétlost nebo tmavost tonu. Jsou-li tonové hodnoty
velmi svétlé, mluvi se o vysoké toniné. Svétlejsi hodnoty vytvareji jasnéjsi,
radostngj$i atmosféru. Naopak tmavé tony vyznivaji ponufe a vazné.

Barva je ze své podstaty slozkou svétla. Barva, vznikajici v diisledku odrazu
svétla, se nazyva subtraktivni. Barva, kterd vznikd smichdnim vyzatovaného
svétla, napt. z pocitatového monitoru, se nazyva aditivni.

Textura je povrchova struktura objektu. Existuji dva druhy struktury:
hmatatelné a vizualni. U vizualnich se z technického hlediska jedna vlastné

pouze o iluzi textury.

' HASHIMOTO, A., Velka kniha digitalni grafiky a designu, s. 17
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Kompozi¢ni prvky jsou tim, z ,.ceho” se kompozice skldda, kompozi¢ni pravidla
popisuji, ,,jak" se tyto prvky uspotradavaji. Podstatou kompozice je volba vizualnich feseni.
Mezi zékladni kompozic¢ni pravidla patfili

1. Soulad neboli harmonie — termin soulad znamena, Ze uréité objekty k sobé
patii. Pozorovani, ze lidé maji sklon vizualné seskupovat podobné prvky a snazi
se nalézt jejich vzajemné vztahy, doklada, ze kompozi¢ni pravidlo o souladu
prvkii Ize také vyvodit ztvarové teorie vizudlniho vnimani. Souladu lze
dosahnout mnoha prostiedky. Patii mezi né rozmisténi, opakovani a spojitost.

2. Riiznorodost — pfili§ jednolit¢ uspofadand kompozice byva natolik
predvidatelnd a pravidelna, az plsobi fadné. Jeji zajimavost lze zvysit
riznorodosti zaloZenou na kontrastu. Kontrast vnasi mezi prvky rozdily. Soulad
a riznorodost maji i pfes zasadni vzajemné rozdily dvé véci spole¢né: mohou
byt vlastnosti libovolného vybéru prvkd nebo vsSech prvkll kompozice
a nejzdarilejsi kompozice jsou vysledkem vyvazené aplikace téchto dvou
principti.

3. Ohnisko a vizualni hierarchie — ohnisko je kompozi¢ni prvek, ktery ma
pritahovat pozornost divaka, a proto je na néj polozen diraz. Ohnisko lze
vytvotit kontrastem urcitého prvku S okolim, smérem linii, kontrastem
tonovych barev nebo také rozdilnym druhem tvart.

4. Rovnovaha — vizualni rovnovéaha plsobi na divaka pfirozené a lze ji dosahnout
rovnomémnym rozlozenim vizualni vahy objektl na obé€ strany kompozice.
Objekty, které se naklanéji nebo jsou nahustény jen na jedné z obou stran,

zneklidiuji a jsou ptikladem nerovnovéhy.

DalSim faktorem, ktery ovliviluje pfitaZlivost reklamni tiskoviny, jsou jednotlivé

faktické prvky, z kterych se dokument sklada, tedy pismo, obrazky a barevnost.

' HASHIMOTO, A., Velka kniha digitalni grafiky a designu, s. 41
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3.3.1.1. Pismo

Vzhled a tedy i ,,pocit”, ktery vznikne z urcitého grafického navrhu, bude z velké ¢asti
ovlivnén pravé vybérem fontu. Z hlediska typologie existuji fonty bezserifové, serifové,

skripty a dekorativni fonty.

Helvetica Modern no 20 Lucidas Hobo

bezserifovy font serifovy font skript dekorativni font

Vybér spravného fontu by se mél opirat o n&kolik pravidel:*
e brat v potaz, komu je tiskovina ur¢ena z diivodu srozumitelnosti (seniofi, déti);
e dodrZovani jasné proporce mezi hlavnim titulkem, nadpisy v textu, hlavnim
textem a popisky;
e nepouzivat desitky fontd v jednom dokumentu, postac¢i dva az tfi,
e serifové a bezserifové fonty kombinovat obezietné;
e vybrand rodina fontl by mé¢la obsahovat dostatek styli;
e pfi praci s vice nez jednou rodinou fontl, porovnat optické vlastnosti z ditvodu,
zda je jejich kombinace viibec moZna
Pisma lIze dale rozdélit do dvou kategorii — na textova a akciden¢ni neboli titulkova.
Lisi se predev§sim velikosti. Pfi vybéru spravného akcidencniho pisma je potteba se
zamyslet, jaky je vizualni dojem pisma. Né&kterd pisma vypadaji uhlazené a jemné, jina
naopak agresivné a tvrdé. Pti vybéru textového pisma se musi brat v tivahu stejné faktory,
jako u akcidenéniho, ale navic také novou prioritu: funkei.?
Pismo by také mélo ladit s obrazovymi motivy na strance. Autor by mél zvolit pismo

odpovidajici atmosféfe obrazku. Kuptikladu agresivni a plsobivy obrazek bude ziejmé

! SIMMONS, J., Kompletni ptfirucka pro designéry, s. 44
2 DABNER, D. Graficky design v praxi, s. 34
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vyzadovat tucné bezpatkové pismo. Naproti tomu méné dirazny, né€zny snimek lze

. . v erwr A wr r 1
umocnit jemnéjSim, kieh¢im typem pisma.

3.3.1.2. Barevnost

Na téma barvy a jejich vliv na ¢loveéka probehlo mnoho vyzkumt a studii. Pro struény

popis symboliky jednotlivych barev autorka vybrala studii Maxe Liischera. Max Liischer

ziskal doktorat v oborech filozofie, psychiatrie a psychologie. Jeho disertacni prace "Barvy

jako diagnosticky nastroj v psychologii" byla pfijata s vyznamenanim profesory z oblasti

psychiatrie, filozofie a psychologie.

CERVENA — jedna z nejoblibengjsich barev. Je to barva vzruieni
— pozitivniho (lasky) i negativniho (zloby). Také barva energické akce
— symbol ptevratu ¢i revoluce. Je spojovana s ohném, krvi nebo nebezpecim
a ma vystrazny charakter.

TMAVOCERVENA - barva klidu, nasleduje po agresi, barva distojna
a majestatni, barva spravedlnosti.

RUZOVA — velmi vzdusna barva, plna volnosti, ale zarovefi energie a néhy.
ORANZOVA — barva spojena s bohatstvim a Grodou, barva slunce a radosti.
MODRA — barva klidu a stability, vody, vyznam se piesouva i do polohy
vérnosti a oddanosti, je to barva Zenskd. Zaroven symbolizuje tradici
a dlouhodobou neménnost. Tato barva evokuje sladkou chut’.
TMAVOMODRA — barva vnitini i vné&jsi harmonie, barva uvazlivého
rozjimani a zaroven pfemysliva.

— patii k nejoblibengj$im barvam. Symbolizuje bezhlavé
veseli a svobodu. Je to barva vzduchu, oblohy a ticha. Goethe ji popsal jako
,»puvabné nic*.

ZELENOMODRA - barva chladné &istoty, uziva se jako barva hygienické
sterility.

! DABNER, D. Graficky design v praxi, s. 82
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e FIALOVA - je kombinaci zenské modré a muzské &ervené, z toho vyplyva
urcita pohlavni nevyhranénost. Podle prizkumu ji preferuji déti pred pubertou,
téhotné Zeny a homosexualové. Je téz barvou tajemstvi.

e ZELENA - barva ptirody, symbolizuje klid, ale s vnitini skrytou energii.

. — symbolizuje dynamiku a pohyb, je to barva veseld a oteviena.
Obecné je vSak spojovana se zavisti.

e HNEDA — barva piedstavujici zem, teplo a bezpedi, také barva tradice,
zdrzenlivosti, solidnosti, vaznosti, jistoty a poradku.

e CERNA - barva extrémni, symbolizuje agresivni vzdor. V nadi kultuie je
vnimana jako barva smrti, nicoty a smutku.

o — také extrémni barva, vSechno ji zacind — barva =zacatku
a nevinnosti. Bild je také symbolem chladu a istoty, ale také miru, svobody
a uvolnéni.

e SEDA — mezni barva mezi &ernou a bilou. Je neutralni a da se pojmenovat jako

mezni prostor. Pokud vzbuzuje emoce, tak smutek, nudu, chudobu.

Samoziejmé& samotné vnimani barev a asociace miizou byt spojené s mnoha dalSimi
aspekty a podobné vyzkumy by se mély brat pouze jako jedna z variant. VSe v kone¢né
fazi zavisi na osobnich preferencich jedince, nezanedbatelné jsou 1 modni vlivy,
kombinace barvy s okolim, vzajemna kombinace dvou barev atd.

Nalady tedy navozuji také urcité kombinace barev. Chce-li autor vytvofit pocit
harmonie, pouzije analogické barvy — tedy ty, jeZ na kruhovém diagramu barevného
spektra lezi blizko sebe, napiiklad modré a zelené odstiny. Napéti a Zivosti dosidhne
pomoci kontrastnich barev, které se na kruhovém diagramu barevného spektra nachazeji

. v w v 4 r l
naproti sob¢, jako tfeba Cervena a zelena.

! DABNER, D. Graficky design v praxi, s. 54
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Obrazek ¢. 3: Kruhovy diagram spektra barev
Zdroj: Vlastni tvorba

3.3.1.3. Obrazky

Obrazek umi fici tisice slov. Pouziti obrazku je nejjednodus$sim a nejrychlejsim
zpusobem, jak sdélit zpravu, dokonce i komplikovanou. Auto nebo cokoli jiného mtze byt
popsano do nejmensiho detailu, ale az kdyz ¢loveék vidi fotografii vyrobku, udéla si jasnou
predstavu o tom, jak dana véc vypada.®

V piipad¢ obrazka obecné se vétSinou voli mezi fotografii a ilustraci. Ani designéfi
s léty praxe se Casto jednozna¢né neshodnou, zda dany navrh dokumentu vyZaduje fotku
nebo kresleny obrazek. Neexistuje zde jednoznacné pravidlo a problém je tieba fesit piipad
od pfipadu podle osobnich preferenci designéra. Nicméné vSak existuji jistd obecna
voditka, ktera plati pro praci s ob&éma typy:?

e nepiecerpavat vytvarnou Cast svych publikaci — ponechat velkorysé okraje, aby

se oCi ¢tenafe mohly po strance volné pohybovat;

! SIMMONS, J., Kompletni p¥irucka pro designéry, s. 109
2 PARKER, C.R., Profesionalni design v reklamé, s. 115
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e ménit velikost a tvar — prochazet spoustu ilustraci piiblizné stejné velikosti
a tvaru Cloveka za chvili unavi;

e udrZet jednotny styl — pii pouziti obrovského mnozstvi stylové rtiznorodych
ilustraci, se muze stat, ze dokument bude plisobit neupravené a zmaten¢

e mén¢ je nékdy vice — mensi pocet vétsich ilustraci zapiisobi mnohem siln€jSim
dojmem nez vice ilustraci mensi velikosti.

V piipadé, ze se designér rozhodne pro pouziti fotografie, otazka zni, jak vybrat tu
spravnou fotografii? Dobra fotografie upoutd pozornost, vyjadii naladu a sdéli ptibéh.
Nejnapadnéjsi problémy s fotografii jsou technického razu: nedostatecnd expozice ma za
nasledek tmavé a zrnité fotografie. Mén¢ napadné problémy se vyskytnou, je-li fotografie
Spatné zaramovand — to znamena, ze ten nejdilezitéj$i pfedmét je nevhodné umistény
mimo stfed nebo je pfili§ maly a vypliiuje jen zlomek prostoru. Je sice mnohem jednodussi
poznat skvélou fotku nez ji ud€lat, pfesto vSechny dobré fotografie maji par spole¢nych
vlastnosti:*

e rozhodujici okamzik — jakykoli zdbér ¢lov€ka nebo udéalosti musi plsobit na
¢tenafe dojmem, ze k nému doslo v tom nejpiihodnéjsim momente;

e citovy kontext — dokonce 1 fotografie nezivych objektii mohou sdélovat smysl
a zprostifedkovavat pocity, jsou-li spravné zabrany;

e cstetické vytvarné feSeni — zakladni rozvrzeni, ton a kompozice fotografie jsou
rozhodujici faktory odliSujici primérnou fotografii od skvélé;

e spravny vyfez a zardmovani — Spatné zaramovani muze zbavit fotografii
pusobivosti.

Ilustrace, stejné¢ jako obrazky, maji za ukol zvySit sdélenou hodnotu obsahu
dokumentu. Nez pouzit nevhodné grafické prvky, je lepsi nepouzit zadné. Netyka se to jen
ilustraci, které¢ nezapadaji do kontextu sdé€leni jako naptiklad velikono¢ni motivy na ptedni
strané vanoéniho nabidkového katalogu. Casto i ilustrace, které zdanlivé odpovidaji obsahu

dokumentu, nemusi odraZet jeho ton. Kazda ilustrace s sebou nese jisty ton: formalnost

! PARKER, C.R., Profesionalni design v reklamé, s. 145
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nebo neformalnost, eleganci nebo zemitost, prostotu nebo rafinovanost. Pokud je ton

ilustrace v rozporu s tonem dokumentu a zaméru, pak by neméla byt pouzita.!

3.3.2. Casté chyby designu

V této kapitole je uveden stru¢ny seznam nejobvyklejSich chyb, které mutizou lehce
zniCit jinak efektni design. Tyto chyby mulzou pramenit z ptehnaného pouzivani DTP
nastrojl, nebo také z nedostatecné pozornosti vénované detailim.

Tento seznam je jakasi posledni pojistka, ktera by méla chranit pied nedbalosti:?

e feky bilého prostoru vtextu — objevuji se velmi cCasto pii oboustranném
zarovnani textu psané¢ho velkym pismem do uzkych sloupci;

e Dbila mista chycena do pasti —,,diry” v publikaci, které narusuji tok informaci;

e nevhodna rozte¢ mezi sloupci — mezera mezi sloupci a typ pisma musi byt
umeérné;
pismem, nez text, ktery uvadéji;

e utlacené okraje a ramecky — je potieba ponechat dostatek zivotniho prostoru
mezi okraji a textem;

e poskakujici horizont — dojem poskakujicich horizontl nastane tehdy, pokud
textove sloupce zacinaji v rlizné vzdalenosti od horniho okraje;

e zbytetné podrobné grafy — Kk zvyraznéni dilezitych prvku grafu je zapotiebi
spojovat a zjednoduSovat mén¢ vyznamné informace;

e zahrabané titulky a podtitulky — pokud je titulek pfili§ nizko na strance a po
ném nasleduje jen jedna nebo dvé tadky textu, titulek vypada zahrabané a zda
se, jako by se text n€kam vytratil;

e vznaSejici se titulky a podtitulky — plisobivost a ucel nadpisu se oslabi, pokud

¢tenaf neni schopen na prvni pohled urcit, ke kterému textu titulek odkazuje;

! PARKER, C.R., Profesiondlni design v reklamé, s. 114
2 PARKER, C.R., Profesionalni design Vv reklamé, s. 246

41



prili§ mnoho rameckil a linek — timto neduhem trpi pfedevSim zpravodaje,
protoze musi Casto propojovat vyrazné¢ nesourody material a vysledkem je
pteplacany dojem;

nepravidelné tvarované bloky textu — tyto efekty snizuji celkovou piisobivost
a hlavné ¢itelnost sdé€leni;

podobné pismo — V publikaci by mél zistat zachovany vyrazny rozdil mezi
riznymi typy pisma;

pfehnané natidCeni pisma — text se Spatné Cte, zvlast¢ pokud jde o husté psany
text vysazeny drobnym pismem;

podtrhovani — velké mnozstvi podtrzenych slov vede k optické ptesycenosti
a zmatku;

vdovy a sirotci — sirotek je slabika nebo kratké slovo, které ziistalo na konci
sloupce, odstavce nebo stranky, vdova je slovo nebo kratka véta izolovana pied
dal$im sloupcem nebo nahote dalsi stranky;

nerovnomérny proklad — nejednotny proklad odsoudi préaci jako nedbalou
a nehodnou toho, aby se s ni ¢tenafi zabyvali;

pfehnané tabuldtory a zardzky — tabulatory a zardzky musi byt umérné
k velikosti pisma a $ifce sloupcu stranek;

ptilis Casté déleni slov — dochazi k nému u tzkych sloupct;

Lutapnuta® loga a adresy — logo firmy, adresa a telefonni cislo jsou
nejdilezitéjsi informace dokumentu, méli by byt dostatené Citelné;

nékolik podobnych obrazkl vedle sebe — velikost obrazkli by méla odrazet jeho
relativni dalezitost, ¢tenai by mél védet, kam se podivat diiv;

pfili§ mnoho riznych typu pisma — bude-li stranka obsahovat ptili§ mnoho
druhti pisma, bude vypadat amatérsky a chaoticky;

nevyrovnané prvky — nejednotné zarovnani jednotlivych grafickych prvki, jako
jsou podtitulky a ilustrace, plisobi amatérsky a ledabyle;

nedostatek kontrastu mezi textem a dalSimi grafickymi prvky — bez
dostate¢ného kontrastu bude t&zké odlisit text od pozadi;

zbyte¢né efekty — nadmérné pouzivani zvlastnich typt pisma a grafickych

efektd nevede ke kyZzenému cili, stranka bude vypadat povrchné a afektovang;
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e grafické pozlatko — neni mozné, aby grafické zpracovani a fotografie nahradily
nebo zastinily sdélenou hodnotu;
e napéchované stranky — nacpat co nejvic nejriznéjsich informaci na co nejmensi
prostor ¢tenaie unavi;
e pfiliS mnoho Sedi — pokud se ¢tenai opravdu hluboce o dané téma nezajima,
husté popsana stranka ho odradi
Bohuzel ani bezchybny dokument jesté nemusi byt ptisobivy, ma pouze vic potencialu,

aby se jim stal.
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4. DuleZitost kvality firemnich propagaé¢nich materiali

Revoluce v desktop publishingu, ktera probéhla v minulych letech, zptsobila stirani
hranic mezi autory textu a grafického zpracovani. Software pro pocitacovou grafiku je
dnes prakticky pfistupny komukoli, na internetu je denné publikovano nepieberné
mnozstvi tutoridli a navodu, jak pro uplné grafické zacatecniky, tak i pro profesionaly.
Clovek lehce nabude dojmu, Ze vytvofit si sam sviij reklamni leték je velice snadna a levna
zalezitost. ProC utracet za drahé sluzby profesiondlnich grafickych studii a reklamnich
agentur, kdyz vSe, co potiebuje, ma k dispozici? Tedy software, informaci, kterou chce
sdélit a jako voditko sviij dobry vkus. A tady dochazi ke kritickému bodu. Podnikatelé,
ktefi se snazi délat si reklamu ,,in house* vétSinou zapominaji, ze oslovuji urcitou cilovou
skupinu, ktera dané problematice nemusi rozumét natolik, jako oni sami. Na problematiku
se divaji ze svého jednostranného pohledu. Taky otdzka vkusu a esteticna je vice nez
sporna. Tito lidé povétSinou nemaji ,,vytrénované oko* a fidi se Cist¢ subjektivnimi pocity.
Preferuji mnozstvi informaci pied piehlednosti, zaméfuji se vice na obsah, nez na formu.
Aby jim lidé porozuméli, nemtizou se spoléhat jen na samotny obsah toho, co piSou.
Chtéji-li v dnesnim ekonomickém systému uspét, musi nejen volit ta spravna slova, ale
musi jim dat také odpovidajici format, tedy zvolit ten nejlepsi druh pisma a graficky co

nejefektivnéji usporadat stranku.

4.1. Analyza vybraného propagacniho letiku

Kazdy se denné potkava s velkym mnozstvim propagacénich tiskovin, letakd, brozur,
reklam v Casopisech a novinach, silnice lemuji billboardy a plakaty. Reklama je vSude
kolem. NaStésti pro spotiebitele, velké procento této reklamy neni natolik kvalitni
a poutavé, aby vibec stalo za vtefinu jejich pozornosti. Jinak by asi vétsinu dne travili
pozorovanim zajimavych reklam a délanim poznamek, co vSechno potiebuji koupit, ktera
mista navstivit a které sluzby vyuzit. Situace je ale méné piizniva pro podnikatele a firmy,
které si plati drahé reklamni plochy, investuji nemalé sumy do tiskd a distribuce bez
vyrazného pozitivniho efektu na jejich podnikani.

Pro analyzu takovéto tiskoviny byl vybran letdk, o kterém se autorka domniva, ze na

prvni dojem nepusobi uplné¢ amatérskym dojmem, nese celkem srozumitelné sdéleni
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a estetickd forma zpracovani neni vysloven¢ nepovedend. Po detailnéjSim prozkoumani
ale letdk obsahuje faktické chyby, neodpovida hned né€kolika zdkladnim pravidlim
a principim designu. Autorka se domniva, Ze tyto chyby, o kterych laik na prvni pohled
nema tuseni, nemalou mirou pfispivaji k celkovému negativnimu dojmu z letdku. To muize
mit za nasledek, ze potencidlni zdkaznik se letdkem necha silné ovlivnit a inzerovanou
sluzbu nenavstivi v domnéni, Ze se nejedna o kvalitni servis. Podnikatel radoby usetii na
vytvofeni propagacniho materiadlu, bud’ tim, ze si jej vytvofi sdm, nebo zada do levného
grafického studia s malymi zku$enostmi. Ve skute¢nosti se ale ono ,,uSetieni obrati proti
nému v podobé uslého zisku, jelikoz jeho reklamni tiskovina neptesvédéila potencidlni

zakazniky k navstéve.

4.1.1. Predstaveni firmy

Vybrany letak formatu AS propaguje Wellness studio Srdicko u bazénu LH Thermal
v Karlovych Varech. Studio na svych webovych strankdch nabizi 35 druhti masazi,
exklusivni procedury, oSetfeni obli¢eje, depilaci atd. Dale se zamé&fuje na rodiny s détmi,
nabizi jim ,,0dpoledne s rodinou* — plavani v termalnim bazénu, masaz, cvieni ve fitness,
Formbody stroje, opalovani v solariu. Program Formbody je zaméfeny na bezbolestné
a cilené hubnuti. Firma deklaruje, ze jej provadi jako jedina v republice. Mezi své novinky
fadi n€kolik druht oSetfeni obli¢eje s anti-aging G¢inkem, doplnénim mineralii a vyzivnych
latek. Pfi oSetfeni se pracuje s italskou ptirodni kosmetikou Robeus. Novinkou je i depilace
teplym voskem.
Dale studio nabizi darkové poukazy pro:
e Mmasaze
e exklusivni procedury
e permanentky na solarium
e permanentky do fitness
e formbody (stroje na hubnuti)
Poukazy lze zakoupit ve Wellness studiu v Karlovych Varech nebo na dobirku.
Letak se zaméiuje na nabidku masazi, kde hlavnim benefitem je §ife nabizenych sluzeb

deklarovana headlinem: ,,Nejvétsi nabidka masazi v Karlovych Varech.*
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WELLNESS STup, -

www.rafaell.cz : www.rafaell.cz

NEJVETSI NABIDKA MASAZ( V KARLOVYCH VARECH
THE LARGEST OFFER OF MASSAGES IN KARLOVY VARY

PHstrojové lymfatické mas&Z b Instrumental Lymphatic Massage
Anticelulitidnf mas&2 . | Anti-cellulitis massage ,
| Cokolédovs maséz se zébalem Chocolate Masssage and Pack |
Thajské masé2 | Thai massage |
| Champi, indicks massz hiavy / Champi, Indian massage of head
| Aroma massz Aroma massage
| MaséZ horkymi kameny Hot stone massages
Z4bal bahnem z mrtvého mofe Dead sea mud pack

Obrazek ¢. 4: Analyzovany letak Wellness Studia Srdicko v Karlovych Varech.
Zdroj: Obrazek dostupny z WWW: <http://graficke-studio.babylonie.cz/reference/reklamni-letaky.php>

Firma sidli a psobi v Karlovych Varech. Jedine¢nost Karlovych Vart tkvi pfedev§im

v lazenské 1€cbé a k ni uzivanych minerdlnich pramenech. Lazeiistvi je vSak jednou,
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nikoliv jedinou devizou mésta. Karlovarské 14zné jsou nejvétsi v Ceské republice. Léi se
zde hlavn€ nemoci zazivaciho a pohybového tustroji a poruchy latkové vymény. Ve mésté
je mnoho lazenskych domd, které navstévnikim poskytnou komplexni lazeiiskou péci
i Sirokou nabidku wellness programi. Lé¢ivé prameny zde maji vSestranné vyuziti.

Konkurence v oblasti firem nabizejicich wellness programy je §iroka, jelikoz mésto
jako takové se zamétuje hlavné na lazeniskou a rekreac¢ni turistiku. Celkem se zde nachazi
32 firem a podnikateli zaméfenych vyhradné na masérské sluzby. Dalsi subjekty jako
fitness centra, posilovny a plavecké bazény nabizeji masaze jako doplitkovou sluzbu. Pii
porovnani portfolii sluzeb Wellness studio Srdi¢ko opravnéné prezentuje $itfi své nabidky
jako nejvétsi v Karlovych Varech.

Z webovych prezentaci konkurenénich firem lze usuzovat, jak velkou pozornost firmy
vénuji své reklamni propagaci, kolik Casu a investic vkladaji do budovani své image.
Autorka nalezla weby na vysoké grafické a profesionalni Girovni, ale také weby vytvarené
pravdépodobné ,,na kolené¢*, absolutné neodpovidajici jakymkoli zasadam designu, které

podle jejiho minéni spiSe zakaznika odradi od vyuziti nabizené sluzby.

Pfidejte se mezi nase
pratele na facebooku @
budte mezi prvnimi
kdo vi o slevovych
akeich. Vice na
www.facebook.comita
wan.thai.massage.

Obrazek ¢. 5: Ukazka zdafilé webové prezentace konkurencni firmy
Zdroj: Dostupné z WWW < http://www.tawan.cz/>
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Obrazek ¢. 6: Ukazka zdatilé webové prezentace konkurenc¢ni firmy
Zdroj: Dostupné z WWW < http://www.netp.cz/masaze/galerie.html>

| AR 4 4
| ( ] LF_ ) ‘ (]
V A ? AR @ 4 N
oo _\) / \ |
== Boli Vas zada, klouby, svaly?
b Masaze
b Hygiena Nebo mate jiné potiZe s pohybovym istrojim?
» Cenik Vase bolesti Vam za bezkonkuren&ni cenu pomiiZeme odstranit v naSem zdravotnickém
b Obréazky zafizeni.
b Kontakt
b E-mail
b Kniha hostd

Obrazek ¢. 7: Ukazka neprofesionalni webové prezentace konkuren¢ni firmy
Dostupné z WWW <http://www.masazekubonova.cz/index/index.html>

Maséze LICKOVA

POTREBUJETE ODPOCINEK OD STRESU , BOL{ VAS ZADA, HLAVA, CELE
TELO.NECHCE SE VAM UZ NIKAM CHODIT, NEKDE CEKAT.

111 UZ NEMUSITE 11!

KLASICKE MASAZE V POHODL{ VASEHO DOMOVA, NEBO U VAS NA
PRACOVISTL

*_pouditt masdntho lehdtka, prostéradia a rutnfu v cené masdde |

Cenik

Obrazek ¢. 8: Ukazka neprofesionalni webové prezentace konkuren¢ni firmy
Zdroj: Dostupné z WWW <http://masazelickova.sweb.cz/>
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4.1.2. Analyza slabych stranek propagacniho letaku

Podle zakladnich teoretickych pravidel designu shrnutych v literarni reserSi se autor

letaku dopustil n¢kolika chyb, které nepfispély Kk profesionalnimu vzhledu vysledné prace:

Utla¢ené okraje a ramecky — autor neponechal dostatek zivého prostoru mezi
okraji a textem. Natlacime-li se text do ramecku nebo se jim pfili§ t€sné obali
ilustrace nebo obrysy fotografie, vysledkem bude klaustrofobni efekt.
Nepravidelné tvarované bloky textu — jelikoz je letdk bilingvalni, autor se
rozhodl bloky textu zarovnat na pravou a levou stranu. Vytvoril tim jakysi
pomyslny rdm dokumentu, ale uvniti dochazi z divodu rtizné délky odstavcii
k vytvofeni chaotického dojmu a rozbitych linii.

Nékolik podobnych obrazki vedle sebe — autor by si m¢l urcit hierarchii
jednotlivych fotografii zménou jejich velikosti a tvarti. Velikost obrazku by
méla odrazet jeho relativni diilezitost. Autor se mél vyhnout sérii ilustraci stejné
velikosti a tvaru, protoze ¢tenaf nebude védét, kam se podivat diiv.

Text zasahujici do obrazku — jedna se o fatalni chybu, ktera srazi dokument
na neprofesionalni troven. Jde pravdépodobné o chybu z nepozornosti,
V hor§im ptipad¢ si autor myslel, ze se ani o chybu nejedna.

Napéchovana stranka — horni ¢tvrtina stranky je pfili§ zahlcend, logo, které je
jednim z hlavnich identifikdtord firmy, je pfili§ blizko headlinu, autor
nerespektoval ochrannou zénu loga.

Opakovani informaci — webové stranky spolecnosti se nesmyslné opakuji ve

stejné Casti letaku, evidentné pouze se zamérem docilit soumérnosti letaku.

4.1.2.1. Pismo

Autor pouzil font Gill Sans, ktery patii do skupiny bezserifovych fontl. Tyto fonty jsou

dobie citelné a vyvolavaji pocit néceho moderniho. Diky vyrazn&jSimu vzhledu jsou

idedlni pro velké nadpisy, nebo pro kratké tiSténé texty, jako napiiklad v tabulkach ¢i

odstavcich omezenych délkou. Vybér fontu neni nespravny, dalo by se ale uvaZovat

0 jemng¢jSim fontu, ktery by vice evokoval harmonii a relaxaci. Autor pouzil v celém letaku

pouze jeden font, rozlisil ho ale riznou barevnosti a jednoduchym efektem.
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4.1.2.2. Barevnost

Barva hraje v zivoté lidi dilezitou roli. Od malicka ma kazdy oblibenou barvu, jasné
modré obloha dokaze optimisticky naladit, erveny varovny napis zas umi pfitdhnout
pozornost. Barva v sob¢ nese symboliku, je klicovym nastrojem pro grafika — zptsob, jak
vyjadfit pocity a emoce. Na analyzovaném letaku pfevladd oranzova barva definovana
sekvenci poméru Ctyf vytazkovych barev CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black) v %
takto: 0, 55, 88, 0. Dale je pouzity jeji prechod do svétlejsiho odstinu 0, 37, 52, 0. Jako
dopliikova barva je pouzitd modrozelend ve slozeni 79, 42, 43, 14 a také svétlemodra barva
26, 8, 0, 0 a jeji dalsi dva svétlejsi odstiny. Text letaku je psany ¢ernou barvou. Teorie
symboliky barev podle Maxe Liischera charakterizuje pouzité barvy takto:

e ORANZOVA —barva spojena s bohatstvim a tirodou, barva slunce a radosti.

e ZELENOMODRA - barva chladné &istoty, uziva se jako barva hygienické
sterility.

o — patfi k nejoblibenéj$im barvam. Symbolizuje bezhlavé
veseli a svobodu. Je to barva vzduchu, oblohy a ticha. Goethe ji popsal jako
,»ptivabné nic*.

Barvy nejsou vybrané upln¢ nevhodné, ale autorka se domniva, Zze uplné
nekoresponduji s pfedmétem podnikatelské ¢innosti. Jedna-li se o masaze, tedy hluboce
relaxacni ¢innost, barevnost by méla navozovat uklidiiujici atmosféru. Zejména kombinace
oranzové a modrozelené barvy evokuje napéti a zivost. Tyto dvé barvy se na kruhovém
diagramu spektra barev nachazi naproti sobé¢, jsou tedy kontrastni a jejich kombinace je

vhodna k navozeni pocitu napéti a energie.

4.1.2.3. Fotografie

Obrazek umi fici tisice slov. Pouziti obrazku je nejjednodu$sim a nejrychlejSim
zpiisobem, jak sdélit zpravu, dokonce i komplikovanou. Fotografie pouzité v letdku sice
vystizné ilustruji jednotlivé druhy masazi, ale zpusob, jakym byly pouZité, je bohuzel srazi
o ne¢kolik tfid niz. Je to velika Skoda, jelikoz fotografie s relaxacni a wellness tématikou
jsou velice estetické a ptisobi harmonicky. Clovék pocit'uje touhu po stejné relaxaci, jakou,

zda se, proziva modelka na fotografii. Pfili§ velké detaily fotografii na letdku ale zptsobily,
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ze jsou fotografie necitelné a pozbyly pravdépodobné své pivodni kouzlo. Autor se
evidentné snazil pomoci fotografii ukdzat, v cem dand masaz spociva. Zbytecné tak pouzil
ptili§ mnoho obrazku, které se mu pak na dany format nevesly a jsou malé a Spatné Citelné.
Nemaji dostatek prostoru a text kolem nich se jich téméf dotykd, v jednom piipadé
dokonce zasahuje do obrazku. Také barevna uprava fotografii neni ptili§ zdafila. Pletovky
jednotlivych obrazki nejsou sjednocené, na jednom se zdd, Ze modelka stravila pfili§
mnoho Casu v solariu, jiny zas pusobi dojmem, ze modelka byla nestastnou ndhodou
opafena horkou vodou. Fotografiim dale chybi jas, ale saturované jsou az piilis. Mén¢ je
nékdy vice, a proto se domnivam, ze autor mohl pouzit pouze jeden ¢i dva snimky

s vyssim estetickym efektem a princip jednotlivych masazi objasnit napt. kratkym

popisem.

4.2. Marketingovy prizkum stavajiciho letaku

K poznavani zékazniki jsou nejvhodnéj$i metodologicky propracované nastroje
potieb, pfani, ofekavani a spokojenosti zakaznikd. Pro splnéni stanovenych cili byly
pouzity takové metody zpracovani dat, které umoznily zkoumani a objektivni
vyhodnoceni.

Dosazeni cilti prizkumu je nutné ziskat objektivnimi postupy, tj. postupy nezavislymi
na vyzkumnikovi ¢i vyzkumnicich a musi byt v kterékoli ¢asti procesu jeho utvareni
ovéfitelné a opakovatelné jinym, nezavislym vyzkumnikem ¢i vyzkumnym tymem.

Primarni marketingovy prizkum lze rozdélit na kvalitativni a kvantitativni.

U kvalitativniho pfistupu je cilem porozuméni, rozpoznani vyznamu ziskané informace,
vétSinou s vyuzitim spiSe nestandardizovanych metod jako jsou pozorovani, rozhovor
a obsahova analyza dokumenti.

Kvantitativni pristup vyuziva deduktivnich postupti, pfedev§im standardizovanych
metod, dotazniki, testi a je nucen ve vyzkumném postupu redukovat znaky
a charakteristiky zkoumaného problému, nebot’ neni schopen zachytit problém v plném
rozsahu.

Pojem proménna vyjadiuje vSechny vlastnosti, okolnosti a jevy, jeZ mohou nabyvat

néjakych hodnot (napf. typu, kvality, kvantity). Jednd se tedy o symbolicky pojem,
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k némuz lze vztahovat urcita data jako je pohlavi, vék, dominance, prospéch atd. Proménné
muzeme rozliSovat podle né¢kolika kritérii. Mezi tradi¢ni déleni proménnych pochazejicich
z matematiky a logiky patii rozliSeni na zavisle a nezavisle proménné:

1. Nezavisle proménné vyjadiuji predpoklad, podminku, predpokladanou pfi¢inu
toho co nasleduje, tj. zavisle proménna. Tato proménna je vychodiskem
predpokladaného vysledku. V uvedeném prizkumu jsou to:

e pohlavi
o v¢k
e dosazené vzd¢lani

2. Zavisle proménné sleduji hodnocenou dulezitost jednotlivych faktor a znakt
letaku a spokojenost ¢i nespokojenost s jejich ztvarnénim. Jsou to napf.:
e spokojenost s grafickou strankou letaku
e hodnoceni pfitazlivosti pouZzitych fotografii
e piehlednost dokumentu
e hodnoceni barevnosti

e dostatek informaci v letaku atd.

4.2.1. Kvalitativni prizkum

Kvalitativni prizkum je vhodny zejména pro prvni seznameni s problematikou, je proti
kvantitativnimu prizkumu rychlejsi, levnéjS$i a méné naro€ny na realizaci. Jako zékladni
techniku kvalitativniho priizkumu byly zvolené individudlni hloubkové rozhovory, které se
pokousi postihnout hlubsi pficiny urcitych nézori a chovani. Jasné formulovanymi
otazkami se autorka snazila podnécovat respondenta k vlastnim odpovédim. Pouzivala
tzv. projektivni techniku, tedy testy slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace obrazki.
Tyto techniky maji probudit asociace a piedstavivost respondenta.

Hloubkovych rozhovort se zucastnilo 9 respondentdi, z toho 6 zen a 3 muzi. Vékové
rozpéti respondentit bylo 24 az 72 let. Cilem téchto rozhovorl bylo detailnéjs$i poznani
nazorit béznych ,konzumenti* reklamy na estetickou a funkéni strdnku analyzovaného

reklamniho letaku. Autorka se snazila ziskat konkrétni vypovédi, které pak podrobila

kvantitativnimu prizkumu.
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Otazka: Jakym zpisobem vyhledavate informace o volnoCasovych aktivitach, které

planujete prozit na své dovolené?

Odpovédi:

Informace hleddm v misté dovolené v infocentru, posbiram letaky v hotelu 4x
Informace si shromazdim pfedem na internetu 3x
Nic neplanuji, navstivim aktivity, které ,,potkam po cesté* 1x
Z4dné aktivity nenavitévuji, na dovolené relaxuji ,,nicnedélanim* 1x

Otazka: Zda se Vam predloZeny letak poutavy?

Odpovédi:

Letak je nevyrazny, nezajimavy 5X
Letak se mi zd4 dostate¢né poutavy, zaujal me 3X
Neumim posoudit, zda by letdk zaujal mou pozornost mezi dalSimi letaky 1x

Otazka: Libi se Vam celkové tento letak?

Odpovédi:

Tenhle letak je nepovedeny, najit ho ve schrance, hned ho vyhodim 3X
Letak je primé&rny, spi§ se mi nelibi 3X
Letak je celkem p&kny, ale umim si predstavit, Ze by mohl vypadat 1 Iépe 2X
Letak je moc pekny, nemam mu co vytknout 1x

Otazka: Co si myslite o pouzitych fotografiich?

Odpovédi:

Fotografie jsou malé, nevyrazné, nezajimavé 3X
Fotografie jsou plsobivé, libi se mi 3X
Nevidim na né, takZe si o nich ani nic nemiizu myslet 1x
Navozuji harmonii a odpocinek 1x
Fotografie jsou hrozné, barevnost neodpovida realité 1x
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Otazka: Co tikéte na pouzité barvy?

Odpovédi:

Libi se mi, nemam co vytknout 3x
Letak je malo barevny, kombinace barev je divna 3X
Stacilo by mén¢ barev 1x
Kombinace oranzové a modrozelené plisobi zvlastné, nelibi se mi 1x
Ty modré viny si mohl autor odpustit 1x

Otazka: Je podle Vas tohle prace profesionala?

Odpovédi:

Ur¢ité ne, pravdépodobné ho vytvotil n€kdo v tom wellness studiu 4x
Myslim, Ze ano 3X
Nedokazu to posoudit 1x
Letak délal pravdépodobné profesional, ale par véci se mu nepovedlo 1x

Otazka: Navstivili byste toto studio, kdybyste o ném neméli zadné dalsi informace, pouze

predlozeny letak?

Odpovédi:

Urcité ne X
Ano, pro€ ne 3X
Nevim, tézko fici, zaleZelo by na dalSich okolnostech 1x

Otazka: D4 se tedy fici, ze tento letdk ovlivnil Vas prvni dojem z nabizené sluzby?

Odpovédi:

Pravdépodobné ano 6X
Casteéng, potfeboval bych dalsi informace 1x
Ne, neovlivnil, chci se sama presvédcit 1x
Letak mé ovlivnil, ur€ité tam neptijdu 1x

Otazka: Chybi Vam v letdku n¢jaké informace?
Odpovédi:

Chybi mi cenové relace 3X
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Ano, nikde nevidim piesnou adresu 2X

Uvital/a bych kratké vysvétleni, v ¢em kterd masaz spociva 2X
Nic mi v letaku nechybi 1X
V letaku je informaci aZz moc, napf. anglicky pieklad 1x

Otazka: Orientujete se v letaku snadno?

Odpovédi:

Ano, letak je celkem ptehledny 5X
Ne, letak je divné poskladany, neptehledny 2X
Ano, ale celkové usporadani letdku by mohlo byt prehlednéjsi 1x
Rusi mé anglicky text, je tam navic 1x

Nejcetngjsi odpovedi, které ziskané kvalitativnim prizkumem, byly podrobené
kvantitativnimu prizkumu. Kvantitativni prizkum zkouma rozsahlejsi soubor respondentt,
snazi se zachytit ndzory i chovani lidi co nejvice standardizované. Ziskané poznatky se

zpracovavaji pomoci statistickych postupii a zobeciiuji na cely zdkladni soubor.

4.2.2. Stanoveni hypotéz

Dilezité pfi stanovovani hypotéz je to, jaky vysledek se od prizkumu océekava, z toho
také jednotlivé hypotézy vychazeji. Zvolené hypotézy maji tedy zdsadni vliv na naslednou
tvorbu dotazniku a formulaci jednotlivych otazek. Bylo stanoveno celkem 7 nulovych
hypotéz Hp a k nim 7 alternativnich hypotéz Ha.

Kazda z nulovych hypotéz tvrdi, Ze neexistuje prikazna statistickd zavislost mezi
ur¢enymi kvalitativnimi znaky. Pokud se ale nulova hypotéza pomoci zvoleného testu pfi
stanovené hladin€ vyznamnosti nepotvrdi, pfijimé se hypotéza alternativni, kterd naopak

tika, ze zavislost mezi t€émito znaky je statisticky prukazna.
Stanovené nulové hypotézy Hj:

Hol: ,Neexistuje prikazna statistickd zavislost mezi pohlavim a vyhledavanim informaci

pro volnocasové aktivity na dovolené v letacich z informacnich stojant.*
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Ho2: ,,Neexistuje prukaznd statistickd zavislost mezi dosazenym vzdélanim a celkovym
hodnocenim grafické stranky letaku.*

Ho3: ,,Neexistuje prikazna statisticka zavislost mezi vékem a celkovym hodnocenim
grafické stranky letaku.*

Hod: ,Neexistuje prukazna statistickd zavislost mezi celkovym hodnocenim grafické
stranky letdku a schopnosti letaku upoutat pozornost mezi dal§imi tiskovinami nabizejicimi
podobné sluzby.*

Ho5: ,,Neexistuje prukaznd statistickd zéavislost mezi hodnocenim pouzitych fotografii
a hodnocenim celkové grafické stranky letaku.*

Hob6: ,,Neexistuje prikazna statisticka zavislost mezi hodnocenim barevnosti letaku
a hodnocenim celkové grafické stranky letdku.*

Ho7: ,Neexistuje prikazna statisticka zavislost mezi hodnocenim barevnosti letdku
a schopnosti letdku upoutat pozornost mezi dal$imi tiskovinami nabizejicimi podobné

sluzby.*

Stanovené alternativni hypotézy H,:

Hal: ,,Existuje prikazna statisticka zavislost mezi pohlavim a vyhledavanim informaci pro
volnoc¢asové aktivity na dovolené v letacich z informacnich stojant.*

Ha2: ,Existuje prikazna statistickd zavislost mezi dosazenym vzdélanim a celkovym
hodnocenim grafické stranky letaku.*

Ha3: ,,Existuje pritkazna statisticka zavislost mezi vékem a celkovym hodnocenim grafické
stranky letaku.*

H.4: ,Existuje prikazna statisticka zavislost mezi celkovym hodnocenim grafické stranky
letdku a schopnosti letdku upoutat pozornost mezi dal§imi tiskovinami nabizejicimi
podobné sluzby.*

Ha.5: ,,Existuje prikaznd statistickd zavislost mezi hodnocenim pouzitych fotografii
a hodnocenim celkové grafické stranky letaku.*

H.6: ,Existuje prikazna statistickd zéavislost mezi hodnocenim barevnosti letdku
a hodnocenim celkové grafické stranky letaku.*

Ha7: ,Existuje prikazna statistickd zéavislost mezi hodnocenim barevnosti letdku
a schopnosti letaku upoutat pozornost mezi dal§imi tiskovinami nabizejicimi podobné

sluzby.*
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4.2.3. Kvantitativni prizkum

Jako technika kvantitativniho byl zvolen dotaznik publikovany na internetu.
V dotazniku byly pouzité pouze uzaviené otazky, tedy otazky, které predem nabizeji
nékolik moznych variant. Vyhodou je zejména rychlé a snadné vyplnéni otazek a také
nasmérovani respondenta na to, co vyzkumnika zajima. Nevyhodou je nutnost vyjadfovat
se v danych variantach, které ne kazdy respondent povazuje za nalezité¢ vhodné, pfesné
avystizné. Neni ale mozné v prizkumu pokryt vSechny druhy odpovédi, které by
vyhovovaly celému dotazovanému souboru respondentii. Odpovédi uvedené
Vv kvantitativnim prazkumu byly vytvoiené na zéklad¢ nejcetnéjSich odpovédi z prizkumu
kvalitativniho, na zaklad¢ kterych byly stanovené 15 hypotéz. V celém dotazniku byly
pouzité otazky polytomické, neboli vyctové, s moznosti jen jedné varianty. Tyto otdzky
jsou vyhodné pro zpracovani.

Dotaznik vyplnilo 186 respondenti. Cilovou skupinou byly zejména Zeny
v produktivnim  v€ku, které alespont pfrilezitostné navstévuji  wellness  studia.
Reprezentativita vzorku byla uspokojivé splnéna, prizkumu se zucastnilo pies 73 % Zen,
vSechny spadaly do ve€kové kategorie 22-45 let. 93 % dotazovanych Zen alespon
ptilezitostné vyuziva sluzeb wellness studii.

Dotaznik v plném znéni je uveden v pfiloze na strané 85. Zde jsou uvedené pouze

vysledky tidéni 1. a Il. stupné relativnich ¢etnosti odpovédi v grafické podobé.

Obrazek ¢. 9: Vysledky pruzkumu Reklama "na koleni" - ano ¢i ne?
Zdroj: Vysledky jsou dostupné z WWW <http://reklama-na-koleni-ano-ci-ne.vyplinto.cz.>

Hledate inspiraci pro volnogasové aktivity na dovolené v letacich z Navitévujete masaZze nebo jiné relaxaéni procedury? (bazén, sauna,
infostojand? vyfivka...)

B pfilezitostné: 104 (55.91%) B spise pileZitostng, napf. na dovolené: 129 (68.35%)
One, vée mam pfedem peclivé naplanovano 45 (24.19%) Oano, pravideln& 41 (22.04%)
B ano, rad/radda se inspiruji mistnl nabldkou: 37 (19.89%) Ene, nikdy: 16 (8.6%)
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Upoutal by tento letak VaSi pozornost mezi dalSimi letaky nabizejicimi
podobné sluzby?

Bmyslim, Ze ne, zda se mi nevyrazny a nezajimavy: 131 (70.43%)
Oano, pfijde mi napadity: 55 (29.57%)

Co se tyce graficke stranky, hodnotite letak jako:

B primémy: 124 (66 67%)
Onepovedeny: 43 (23.12%)
Evelice zdafily: 19 {(10.22%)

Zdaji se Vam pouZité fotografie pfitaZlivé natolik, abyste méli chut' si
nékterou z masazi vyzkouSet?

26.34%

¢

B ne, fotografie jsou nevyrazné, malé, nezajimaveé: 137 (73.66%)
O ano, fotografie pdsobl [akavé: 49 (26.34%)

Myslite si, Ze letak byl graficky zpracovan na profesionalni trovni?

Hne, plsobl amatérsky: 81 (43.55%)
Onedokazu uréit 70 (37.63%)
B ano, je na profesionalnl Grovni: 35 (18.82%)

Libi se Vam barevnost letaku?

44.09%

Hano, je vyvaZena: 98 (52.69%)
One, letak je malo barevny, nevyrazny: 82 (44.09%)
Ene, letak je pfehnané barevny: 6 (3.23%)

Je pro Vas letak piehledny?

B ano, v letaku se snadno orientuji: 126 (67.74%)
One, letak je nepfehledny: 60 (32.26%)

Uvitali byste v letaku vice informaci, napf. kratky popis jednotlivych
druhd masazi, pfesnou adresu wellness studia apod.

B ano, informace chybl: 135 (72.58%)
One, je tam vie, co potfebuji vEdét 51 (27.42%)

Rekli byste, Ze V45 prvni dojem o kvalité nabizené sluzby éastetns
ovlivni i vzhled reklamni tiskoviny?

B uréité ano: 163 (87.63%)
One, nedam se vzhledem letéku odradit 23 (12.37%)
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Pfimél by Vas tento leték k navstévé inzerovaného wellness studia,
kdybyste se nachazeli v dané lokalité?

Pohlavi?

Hne, samotny letak by mé nepfesvédcil, hledal/a bych dopliujlcl informace
piip. reference: 149 (80.11%) .

One, letak by mé od navitévy sple odradil: 20 (10.75%) lzen‘a: 136 (73.12%)

W ano, leték je atraktivnl, mam chut studio navtivit: 17 (9.14%) Emuz: 50 (26.88%)

Nejvyssi dosaZene vzdélani?
Veékova kategorie?

Hvysokoskolskeé: 96 (51.61%)

W22-31: 133 (71.51%) Ostfedoskolské s maturitou: 76 (40.86%)
032-45: 36 (19.35%) Evyssl odbome: 9 (4.54%)

E15-21: 9 (4.84%) Evyyucen/a: 4 (2.15%)

H46-60: 8 (4.3%) Wzdkladnl: 1 (0.54%)

Z vysledkt vyplyva, Ze pres 70 % dotazanych se domniva, Ze analyzovany letak je
nevyrazny a nezajimavy, 66 % hodnoti grafické zpracovani letdku jako primérné a 23 %
jako vyslovené nepovedené. 73 % respondentll poklada fotografie pouzité¢ v letdku za
nevyrazné, malé, nezajimavé. U pouZzité barevnosti vysledek neni tak jednoznacny, jelikoz
44 % lidi povazuje letdk za malo barevny, nevyrazny a 53 % si mysli, Ze barevnost je
vyvazena. Letdk pasobi na lidi spiSe amatérskym dojmem (43 %), nebo profesionalitu
letaku nedokézali urcit (37 %). Pouze 19 % dotazanych se domnivalo, ze je letdk dilem
profesionala. Az 73 % respondentd chybi na letdku informace a domnivaji se tedy, ze letdk
neni v pofadku ani po obsahové strance. Témét 90 % vsech dotazanych piipustilo, Ze jejich
prvni dojem o kvalit¢ nabizené¢ sluzby ovlivni vzhled reklamni tiskoviny a 80 %

respondentt by piedlozeny letak neptimél k navstéve inzerovaného wellness studia.

4.2.4. Statistické metody

Hypotézy byly vyhodnocovany pomoci programu SPSS Statistics 18.0. Jedna se

0 specialni statisticky software pro socialni védy. Je vyuzivan ke sledovani sociologickych
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jevi, kde zakladni statistické parametry jsou automaticky nastaveny pro pozadavky dat
socialniho charakteru. Metody analyzy datovych souborti, které tento program nabizi, se
pouzivaji naptiklad pfi vyzkumu trhu, vyzkumu vefejného minéni, zdravotnického
vyzkumu, pii socidlnim a demografickém vyzkumu. Cilem vyuziti tohoto programu je
usnadnit vyhodnoceni dotaznikovych Setfeni s pouzitim statistickych metod.

Pro zpracovani a zjisténi vzdjemnych vztahi a souvislosti mezi jednotlivymi
odpovéd’'mi se vyuzivaji metody analyz kvalitativnich znakt. Odpovédi jsou zpracovany ve
form¢ kontingencnich tabulek. Jejich analyza potom umoziuje fesit dva okruhy problému
a to test nezavislosti kvalitativnich znakt a posouzeni sily zavislosti.

Postup testovani zavislosti mezi kvalitativnimi znaky™:

1. Formulace nulové hypotézy Hy, ktera fika, ze vysledny vztah je statisticky
neprukazny a soucasné formulace hypotézy alternativni H,, kterd statistickou
prikaznost potvrzuje.

Ho: ,,neexistuje prukazna statisticka zavislost mezi kvalitativnimi znaky*
Ha: ,,prikazna statistickd zavislost mezi kvalitativnimi znaky existuje®

2. Stanoveni hladiny vyznamnosti o. Pro tento piipad byla zvolena hladina
vyznamnosti a = 0,05.

3. Sestaveni kontingencni tabulky zdat ziskanych pomoci dotazniku pfii
sou¢asném splnéni omezujicich podminek x? testu. Kontingence je vztahem
dvou ¢i vice kvalitativnich statistickych znaki, z nichz alesponi jeden je znakem
mnoznym.

4. Vypocet testovaciho kritéria XZ.

Vzorec 1: Testovaci kritérium
-y };_%)z
i=1j=1 ij
5. Vyhledavani kritické tabulkové hodnoty y* a [(r-1)(s-1)], kde a predstavuje

zvolenou hladinu vyznamnosti a zavorka [(r-1)(s-1)] znaéi pocet stupni
volnosti, kde ,,r* je pocet fadkt a ,,s* je pocet sloupcii kontingencni tabulky.
6. Porovnani skute¢né vypocteného testovaciho Kkritéria xzvyp, s tabulkovou

hodnotou Xz tab.

1 SVATOSOVA, L., KABA, B., Statistické metody II, s. 13
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2
® Y. <

Y tah, ceeennens Hp se pfijima.
o xzvyp, > A tah, eeeenens Hp se zamité ve prospéch hypotézy alternativni.
. xzvyp, = xz fah. e eennnns Nelze ucinit zadny zaveér.

7. Nalezeni sily zavislosti tam, kde byla nalezena statisticka zavislost mezi znaky.
Silu zévislosti Ize urcit napf. pomoci Pearsonova koeficientu kontingence.
Tento koeficient mize nabyvat hodnot z intervalu (0,1). Hodnota O znaci
nezévislost, hodnota 1 potom absolutni zavislost znak?.

Vzorec 2: Pearsonuv koeficient

4.2.5. Zhodnoceni a interpretace vysledkii.

Testovani Hol: ,,Neexistuje prukaznd statistickd zavislost mezi pohlavim a vyhleddvanim

informaci pro volnocasové aktivity na dovolené v letacich z informacnich stojani.*

V2
ano, rad/rada ne, vée mam
se inspiruji predem peclivé
mistni nabidkou | naplanovano prilezitostné celkem
V13 muz 7 17 26 50
Zena 30 28 78 136
celkem 37 45 104 186

Tabulka ¢. 1: Kontingenéni tabulka k hypotéze Hyl

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,099% 2 ,129
Likelihood Ratio 4,007 2 ,135
N of Valid Cases 186

Tabulka &. 2: Vypoget testovaciho kritéria x* pro hypotézu Hol

XZ 005 ) = 9,991>4,099 = pfijima se Ho: ,,Neexistuje priikazna statistickd zavislost
mezi pohlavim a vyhledavanim informaci pro volnocasové aktivity na dovolené v letacich

Z informacnich stojant.*
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Testovani Hp2: ,Neexistuje pritkkazna statistickd zavislost mezi dosazenym vzdélanim

a celkovym hodnocenim grafické stranky letaku.*

V5
nepovedeny | primérny | velice zdafily celkem
V15 stfedoSkolské s maturitou 19 49 8 76
vysokoSkolské 22 65 9 96
vy$si odborné 1 7 1 9
vyuc€en/a 1 2 1 4
zakladni 0 1 0 1
celkem 43 124 19 186

Tabulka ¢. 3: Kontingen¢ni tabulka k hypotéze Hy2

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,526° 8 ,961
Likelihood Ratio 2,729 8 ,950
N of Valid Cases 186

Tabulka &. 4: Vypoget testovaciho kritéria x* pro hypotézu Ho2

xz 005 (8) = 15,507>2,526 = pfijima se Ho: ,,Neexistuje priikazna statistickd zavislost

mezi dosazenym vzdélanim a celkovym hodnocenim grafické stranky letaku.*

Testovani Hp3: , Neexistuje prikazna statistickd zavislost mezi vékem a celkovym

hodnocenim grafické stranky letdku.*

V5
nepovedeny | primérny | velice zdafily celkem
V14 15-21 1 7 1 9
22-31 35 85 13 133
32-45 6 27 3 36
46-60 1 5 2 8
celkem 43 124 19 186

Tabulka ¢. 5: Kontingen¢ni tabulka k hypotéze Hy3

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,771 6 574
Likelihood Ratio 4,520 6 ,607
N of Valid Cases 186

Tabulka &. 6: Vypocet testovaciho kritéria y° pro hypotézu Ho3
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xz 005 (6) = 12,992>4,771 = piijima se Ho: ,,Neexistuje prikazna statistickd zavislost
mezi v€kem a celkovym hodnocenim grafické stranky letaku.*
Hod: ,Neexistuje prukazna statistickd zavislost mezi celkovym hodnocenim grafické

stranky letdku a schopnosti letdku upoutat pozornost mezi dalSimi tiskovinami nabizejicimi

podobné sluzby.*

V4
myslim, Ze ne,
zd4 se mi
ano, pfijde mi nevyrazny a
napadity nezajimavy celkem
V5 nepovedeny 0 43 43
prameérny 38 86 124
velice zdafily 17 2 19
celkem 55 131 186

Tabulka ¢. 7: Kontingen¢ni tabulka k hypotéze Hq4

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 50,860% 2 ,000
Likelihood Ratio 60,257 2 ,000
N of Valid Cases 186

Tabulka &. 8: Vypoget testovaciho kritéria x* pro hypotézu Hod

xz 005 2) = 5,991<50,860 = zamitd se Ho: ,,Neexistuje pritkaznd statistickd zavislost
mezi celkovym hodnocenim grafické stranky letdku a schopnosti letdku upoutat pozornost
mezi dal$imi tiskovinami nabizejicimi podobné sluzby.*

Ptijimad se Hj: ,Existuje prikazna statisticka zavislost mezi celkovym hodnocenim
grafické stranky letdku a schopnosti letdku upoutat pozornost mezi dal§imi tiskovinami

nabizejicimi podobné sluzby.*

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,523 ,000
Cramer's V ,523 ,000
Contingency Coefficient ,463 ,000
N of Valid Cases 186

Tabulka ¢. 9: Vypocet tésnosti zavislosti pomoci Pearsonova koeficientu pro hypotézu Hy4

C =0,523 = jedna se o stfedné silnou zavislost
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Ho5: ,,Neexistuje pritkazna statistickd zdvislost mezi hodnocenim pouzitych fotografii

a hodnocenim celkové grafické stranky letaku.*

V5
nepovedeny | primérny | velice zdarily celkem

V6 ano, fotografie plsobi 0 31 18 49

lakavé

ne, fotografie jsou 43 93 1 137

nevyrazné, malé,

nezajimavé
celkem 43 124 19 186

Tabulka ¢. 10: Kontingenc¢ni tabulka k hypotéze Hp5
Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 61,297° 2 ,000
Likelihood Ratio 67,210 2 ,000
N of Valid Cases 186

Tabulka &. 11: Vpocet testovaciho kritéria y pro hypotézu Ho5

xz 005 2) = 9,991<61,297 = zamitd se Ho: ,,Neexistuje priikaznd statistickd zavislost
mezi hodnocenim pouzitych fotografii a hodnocenim celkové grafické stranky letaku.*
Piijima se Ha: ,Existuje prukazna statistickd zavislost mezi hodnocenim pouzitych

fotografii a hodnocenim celkové grafické stranky letaku.*

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi 574 ,000
Cramer's V 574 ,000
Contingency Coefficient ,498 ,000
N of Valid Cases 186

Tabulka €. 12: Vypocet té€snosti zavislosti pomoci Pearsonova koeficientu pro hypotézu Ho5

C =0, 574 = jedna se o silngjsi zavislost

64



Hob: ,,Neexistuje prikazna statistickd zavislost mezi hodnocenim barevnosti letdku

a hodnocenim celkové grafické stranky letaku.*

V5
nepovedeny | primérny | velice zdarily celkem
V7 ano, je vyvazena 7 73 18 98
ne, letédk je malo barevny, 33 48 1 82
nevyrazny
ne, letak je pfehnané 3 3 0 6
barevny
celkem 43 124 19 186
Tabulka €. 13: Kontingencni tabulka k hypotéze Hy6
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 38,544° 4 ,000
Likelihood Ratio 43,631 4 ,000
N of Valid Cases 186

Tabulka &. 14: Vypocet testovaciho kritéria y pro hypotézu Ho6

xz 005 (4) = 9,488<38,544 = zamitd se Ho: ,,Neexistuje priikaznd statistickd zévislost
mezi hodnocenim barevnosti letdku a hodnocenim celkové grafické stranky letaku.*
Piijima se Ha: ,,Existuje prukaznd statisticka zavislost mezi hodnocenim barevnosti

letaku a hodnocenim celkové grafické stranky letdku.*

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,455 ,000
Cramer's V 322 ,000
Contingency Coefficient 414 ,000
N of Valid Cases 186

Tabulka €. 15: Vypocet té€snosti zavislosti pomoci Pearsonova koeficientu pro hypotézu Hy6

C =0, 455 = jedna se o stiedné silnou zavislost
Ho7: ,Neexistuje prikazna statisticka zavislost mezi hodnocenim barevnosti letdku

a schopnosti letdku upoutat pozornost mezi dal$imi tiskovinami nabizejicimi podobné

sluzby.*
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V4
myslim, Ze ne,
zd4 se mi
ano, pfijde mi nevyrazny a
napadity nezajimavy celkem

V7 ano, je vyvazena 48 50 98

ne, letak je malo barevny, 6 76 82

nevyrazny

ne, letak je pfehnané 1 5 6

barevny
celkem 55 131 186

Tabulka ¢. 16: Kontingenc¢ni tabulka k hypotéze Ho7

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 37,7052 2 ,000
Likelihood Ratio 41,717 2 ,000
N of Valid Cases 186

Tabulka &. 17: Vpocet testovaciho kritéria y pro hypotézu Ho7

xz 005 2) = 5,991<37,705 = zamita se Ho: ,,Neexistuje prikazna statistickd zavislost
mezi hodnocenim barevnosti letaku a schopnosti letdku upoutat pozornost mezi dalSimi
tiskovinami nabizejicimi podobné sluzby.*

Piijima se Ha: ,,Existuje prukaznd statisticka zavislost mezi hodnocenim barevnosti
letdku a schopnosti letdku upoutat pozornost mezi dalSimi tiskovinami nabizejicimi

podobné sluzby.*

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi ,450 ,000
Cramer's V ,450 ,000
Contingency Coefficient 411 ,000
N of Valid Cases 186

Tabulka ¢. 18: Vypocet tésnosti zavislosti pomoci Pearsonova koeficientu pro hypotézu Hy7

C =0, 450 = jedna se o stiedné silnou zavislost
Celkové se nepotvrdila zavislost zavislych proménnych na nezavislych proménnych

jako je ve€k, pohlavi a dosazené vzdelani. Potvrdila se ale zavislost vnimani estetické

hodnoty jednotlivych prvkl na vnimani kvality letdku jako celku.
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4.3. Navrh vylepseni letaku

Pred€lavat design grafické upravy je takika navlas stejné jako proces samotného
navrhu. Jedinym rozdilem je startovaci Cdra. Misto toho, aby se zacalo rovnou
S vytvarenim mozné varianty, za¢ina se s hodnocenim jiz existujici prace. Analyza byla jiz
provedena v piedeslé kapitole. Obvyklym vysledkem zkoumani byva jedna ze tii variant.
tvofit od nuly. Mozn4, Ze je to proces nejslozitéjsi, ale mé i své vyhody, dany postup je
osvobozujici, nabizi zcela nové moznosti, zbavi autora predsudka vii¢i piivodni tiskoving.

V tom nejlepSim piipadé analyzator dospéje Knazoru, Ze dokumentu chybi
k dokonalosti jen par drobnosti, napf. zvolit vhodnéjsi, formaln&jsi pismo pro nadpisy,
nebo poupravit uspotadani jednotlivych elementd na strdnce a opravit tak nevyvazenou
kompozici stranky.

Posledni ptipad nastane, kdy vysledkem analyzy bude smésice riiznych pociti. Nekteré
grafické prvky na strdnce se zdaji plsobivé, jiné uz méné, ale ty ,,dobré* neladi spolu
navzajem. V tomto piipadé je nutné se v podstaté vratit skoro na zacatek, ale uz je zde
jistota — piivodni dokument bude slouzit jako stupnice napadi.

Analyzou letaku autorka nalezla a prizkumem si potvrdila tolik elementarnich chyb, Ze
se rozhodla zvolit prvni variantu, tedy vytvofit zcela novy letdk.

Pro praci pouzila grafické programy rodiny Adobe® a to Adobe® Photoshop® CS4
Extended verze 11.0.2 pro praci s fotografiemi a rastrovymi objekty, dale Adobe®
llustrator® CS4 verze 14.0.0 pro praci s vektorovymi objekty a Adobe® InDesign® CS5
verze 7.0.3 pro zalomeni a vytvoreni layoutu celého dokumentu.

Autorka se rozhodla ptedejit zavére¢nému negativnimu hodnoceni letaku a dokument
misto prizkumu po dokonceni podrobovala pribéZznému testovani jeho jednotlivych
elementll na vzorku 28 respondentti. Timto zplisobem by méla byt testovana vétSina
reklamnich tiskovin, inzeratil, ale i1 TV spoti a radiovych reklam. Néklady na pribézné
testovani jsou totiz niZsi, neZ po dokonceni reklamy zjistit, Ze je nefunk¢ni a pfed¢lat ji.
Autorka se snazila o kvalitativni prizkum, ziskdni podnéti a napadi od béznych
»konzumentd*“ reklamy pii hloubkovych rozhovorech. Déle pii tvorbé vychazela

z teoretickych poznatki a principti designu popsanych v literarni resersi.
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4.3.1. Rozbor a definice ukolu

Prvni krok navrhované faze spocival vtom, ze si autorka kladla otazky
a shromazd’ovala informace a podklady o grafickém projektu. Po prostudovani dostupnych
nabidka maséazi v Karlovych Varech® by mél zlstat zachovan, protoze je to jeden
Z benefiti, kterym se wellness studio odliSuje od konkurence. Wellness studio se nachézi
v Lazenském hotelu Thermal****  ktery hostim nabizi komfortni ubytovani
Vv jednoliizkovych a dvouliizkovych pokojich i v apartmanech. Pokoje s lodziemi skytaji
nadherny vyhled na lazeniskou ¢ast mésta, z pokojti s francouzskymi balkony je jedine¢ny
pohled na termdlni bazén vybudovany ve skale nad méstem. Moderni ctyrthvézdickovy
hotel je umistén v centru Karlovych Vart na okraji lazenské zony, nedaleko sadii Antonina
Dvortaka a kolonad s 1écivymi prameny. Hotel je zndmy zejména kvalitou poskytovanych
pusobit luxusnéj$im dojmem, mél by reflektovat nadstandardni péci a prostfedi a vice
korespondovat s celkovym image hotelu, kterého je soucasti. Popularita Karlovych Varu
tkvi predevsim V tradici lazenstvi, v ptivodni krasné architektufe a historii, coz by se také
dalo v letaku vyuzit.

Autorka usoudila, Ze bilingvalni provedeni letdku na jedné strance neni vhodné.
Zbytecné zahlcuje letdk textem, trpi estetickd stranka. Jako leps$i feSeni se jevi vytvofit
letdk oboustranné, kdy na jedné strance by byla Ceskd verze a na jeji druhé anglicka
mutace. Pf1 vhodném vyfazeni letdku na arch a tisku na obratku se ndklady nijak radikalné
nezvysi. Jedna se o cenovou relaci 500-1000 K¢ + DPH za ukon obratky na cely tiStény

naklad.

4.3.2. Vytvoreni nového loga

Usp&sny logotyp by mél splitovat 3 kritéria:
1. Celkové pojeti by mélo odrazet charakter spole¢nosti.
2. Meél by byt uceleny a osobity.
3. MEéI by piisobit stejné v jednobarevné i1 celobarevné podobé a mél by se dat

adekvatné reprodukovat v riznych velikostech.
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Pivodni logo obsahuje piiliS mnoho barev, je Spatn¢ reprodukovatelné pii malych
velikostech. Autorka navrhla sedm novych variant loga. Jako hlavni graficky prvek pouzila
motiv srdce vyplyvajici z nazvu studia. Bohuzel motiv nesouvisi s tématikou wellness a
masazi. U nékterych log jako dopliujici prvek pouzila motiv lavovych kameni

pouzivanych k masazim a motiv zelené symbolizujici pfirodu a harmonii.

v WELLNESS
STUDIO
SRDICKO
Obrazek ¢. 10: logo - varianta 1
dicks)
SIrdiCcko
WELLNESS STUDIO

Obrazek ¢. 12: logo - varianta 3

30

\S/\/&QEESQ\'J(DIOO

Obrazek ¢. 14: logo - varianta 5

srdickol”

WELLNESS STUIDRDICO

Obrazek ¢. 16: logo - varianta 7
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Obrazek ¢. 11: logo - varianta 2

Sodisko

WELLNESS STUDIO

Obrazek ¢. 13: logo - varianta 4

Obrazek ¢. 15: logo - varianta 6



Vytvorené navrhy autorka piedlozila 28 respondentim k ohodnoceni a hlasovani

0 nejlepsi logo. Vysledky je uveden v nasledujici tabulce.

varianta pocet hlast relativni Cetnost
var. 1 13 47 %

var. 2 5 18 %

var. 4 4 14 %

var. 3 2 7%

var. 7 2 7%

var. 6 1 3,5%

var. 5 1 3,5%
celkem 28 100 %

Tabulka €. 19: Vysledky hlasovani o nejlepsi navrh loga

Jelikoz vitézné logo ¢. 1 celkové koresponduje se zaméfenim studia, v rozhovorech
bylo oznaceno jako vyrazné, lehce zapamatovatelné, jasné a srozumitelné, bylo bez dalsich
uprav vybrané jako finalni logo. Barevnost byla zvolena v souladu s teorii barev, kdy
tmavocervena barva obecné symbolizuje klid a diistojnost, tmavozelena je barvou ptirody,
symbolizuje klid, ale s vnitini skrytou energii. Doplitkova Seda barva je obecné neutralni
a da se pojmenovat jako mezni prostor. V barevném modelu CMYK jsou vybrané barvy
definované nasledovné:

e tmavocervena: 32,100, 100, 14
e tmavozelena: 100, 42, 90, 8
e Seda: 0,0,0, 80

Jako hlavni font, kterym je vysazené slovo SRDICKO, byl zvolen ozdobny, ale dobie

¢itelny serifovy font Silentium Pro, fez Roman II. Dopliikovym fontem je jednoduchy

bezserifovy Avant Garde Gothic, fez Book.
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4.3.3. Varianty navrhu

I jednoduché zadani muze mit nekone¢né mnozstvi feSeni. Logickou uvahou
a peclivym rozborem autorka ztzila vybér moznosti. Vytvofila tii mySlenkové koncepce
navrhi. Prvni koncept je ladény moderné a mladistvé, druhy klade diiraz na vnitini energii
ptirody a tfeti je ladény do vychodni filozofie a stylu ,,ZEN*, ktery je symbolem meditace

a relaxace.

4.3.3.1. Navrh¢. 1

WELLNESS
STUDIO

SRDICKO

Rel 60min.  BODKE

WELLNESS STUDIO SRDICKO u bazénu hotelu Thermal, I. P. Paviova 11, Karlovy Vary
www.rafaell.cz, fel.: +420 359 002 321, +420 774 303, +420 608 947 794
2zékladni ofeviraci doba po-so: 9,30 - 17,00 hod., nebo dle telefonické domluvy

Obrazek ¢. 17: Navrh letdku ¢. 1 ve zmenSené velikosti

Prvni navrh je ladény moderné, grafické i obrazové prvky maji spolecnou linii
zaoblenych rohti. Motiv se opakuje v pozadi v podobé zaoblenych obdélniki pastelovych
barev. Celkové je v navrhu pouZito vice barev, proto je pozadi bilé. ZvySuje to kontrast
S barevnymi prvky a vyraznymi fotografiemi. Tvar a velikost fotografii jsou rozdilné, ale
z4dna neni dominantni. Spole¢né piisobi jako jakdsi obrazové kolaz, kterd upouta jako
prvni. Kompozi¢né je letdk rozdéleny na horni obrazovou polovinu a dolni textovou ¢ést.

Kompozice je vyvazena, t€zisté se nachdzi uprostied. Pouzité fotografie jsou upravené ve
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Photoshopu, bylo zapotiebi sjednotit pletové masky modelek. Jako hlavni font byl vybran
moderni bezserifovy Lithos Pro, doplitkovym fontem je bezserifovy Avant Garde Gothic.
Navrh je zobrazeny ve zmensené velikosti, v plném rozliSeni a zobrazeni 1:1 se nachazi

Vv ptiloze na str. 88.

4.3.3.2. Navrh¢. 2

WELLNESS
STUDIO

SRDICKO

Wellnes Studio Srdicko Vam pfiinasi

NEJVETSI NABIDKU MASAZI

Wﬂm%f I VARECGH

Z nasi nabidky vybirdme:

Aromatickd masGz 60 min 900 K& Relaxa¢ni masdz 60 min. 800 K&
Aromaticka maséz 30 min 530 K& Thajska maséz podie 60min. 850 K&
Bankovani 25 min 400 K& Thajska olejova masaz 60 min. 990 K&
Bylinné mésce 70 min 1300Ke Anticelulitidni zestihlujici masaz 40min. 650K
Cokolddovaé procedura 100 min.  1850K& Masdz horkymi kameny &asteénd 30 min. 700 K&
Formbody maséz 60 min 970 K& Masaz horkymi kameny celkova: 70 min. 1200Ke
Klasickd masaz celkova 50 min. 700 K& Anticelulitidni zestihlujici maséz 70 min. 970 K&
Klasicka mas@z césteéna 25 min. 400 K& Garshan - ajurvédska 70 min. 1300 K&
Lymfatickd masdz Omin. 900K Masdz podporujici spalovani fuki 76 min. 900 K&
Masaz ajurvédska 70 min. 800 K& Ozénovy zabal a masaz 75 min. 1100Ke
Maséz Vital 40 min. 700 K& Pristrojova lymfatickd maséz 40 min. 430 K&
Medova masaz 50 min. 850 K& Zabal bahnem z mrivého moie 70min.  890K&
Masaz plosky nohy 40 min. 560 K& Zpevnujici zabal a maséz 75 min. 900 K&

—-—
Kompletni nabidku skuzeii§ detaiinim Glezne faellcz

WELLNESS STUDIO SRDICKO u bazénu hotelu Thermal., I. P. Paviova 11, Karlovy Vary
tel.: +420 359 002 321, +420 774 303, +420 608 947 794

2@kladni ofeviraci doba po-so: 9.30 - 17,00 hod., nebo dle telefonické domiuvy

Obrazek ¢. 18: Navrh letaku €. 2 ve zmenSené velikosti

V druhém navrhu dominuje zelena barva. V teorii barev je to barva ptirody,
symbolizuje klid, ale s vnitini skrytou energii. Hlavnim motivem je fotografie zelen¢,
lavovych kamenii a mirné¢ zvinéné vodni hladiny. VSechny tyto elementy symbolizuji
relaxaci, klid a harmonii, ale svézi zelena barva zaroven dodava navrhu naboj a energii.
Fotografie je tiSt€na na spad, coz zvysuje atraktivitu letadku. Hlavni headline vyuziva teorii
negativniho a pozitivniho prostoru, kdy prvni Cast je tvofena zelenym pismem na bilém
pozadi, druha opozicné bilym na zeleném pozadi. To d€la z headlinu zaroven kompozi¢ni
prvek, ktery pfitdhne pozornost. Opét byly pouzité dva fonty, hlavnim fontem pro headline

je jednoduchy bezserifovy The Sans, ktery se hodil pro barevné experimentovani
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S negativnim a pozitivnim prostorem. Doplitkkovym fontem je dobie Citelny bezserifovy
Avant Garde Gothic.
Névrh je zobrazeny ve zmensené velikosti, v plném rozliSeni a zobrazeni 1:1 se nachézi

Vv priloze na str. 89.

4.3.3.3. Navrh¢. 3

WELLNESS
STUDIO

SRDICKO

Wellnes Studio Srdi¢ko Vam prindsi

NEJVETST NABIDKU MASAZI

V KARLOVYCH \VARECH
Rt s fr AT I ——

Z nasi nabidky vybirdme:

Aromatickd maséz 60 min 900 K& Relaxaéni masaz 60 min. 800 K&
Aromaticka masaz 30 min 530 K& Thajska masaz podie 60min. 850 K&
Barikovani 25min 400K Thajské olejova masdz 0min. 990 K&
Bylinné mésce 70 min 1300Ke& Anticelulitidni zestihlujici masGz 40min. 650 K&

Cokoladova procedura 100 min.  1850KE  Masdz horkymi kameny &asteénd 30 min.  700KE
70min.  1200Ke
70min. 970 K&
70min.  1300Ke

Formbody masGz Omin  970Ke
Kiasicka masaz celkova  50min. 700 K&
Kiasické masdz Céstecnd 25 min. 400 KE

Lymfatické maséz 60min. 900K Maséz podporujici spalovénitukis 75 min. 900 K&
Masaz ojurvedskd 70min.  BOOKE Oz6novy zdbal a maséz 75min.  1100KE
Maséz Vital 40 min. 700 K& Pristrojova lymfatickd masaz A0min. 430 Ke
Medové masaz S0min.  BS0KE Zabal bahnem zmrtvéhomofe  70min.  B90KE
Masdz plosky nohy 40min.  560Ke Zpevijici zabal a masaz 75min. 900 KE

WELLNESS STUDIO SRDICKO u bazénu hotelu Thermal, I. P. Paviova 11, Karlovy Vary
www.rafaell.cz, tel.: +420 359 002 321, +420 774 303, +420 608 947 794
gkladni oteviraci doba po-so: 9,30 - 17,00 hod., nebo dle telefonické doml

Obrazek ¢. 19: Navrh letdku ¢. 3 ve zmensené velikosti

Tteti navrh je ladény do vychodniho stylu Zen. Vyznavaci zenu zdiraziuji nalezeni
pravdy skrze ,,probuzeni®. Nalezeni pravdy probiha formou meditace. Jako podklad byla
pouzita fotografii, na které je bananovy list, bambusova rohoZz a miska s masaznim
krémem. Fotografie navozuje pocit relaxace a harmonie, je barevné velice vyvazena.
Obsahuje jak vysoké, tak nizké toniny. Jejich kontrast piisobi dojmem prizracnosti
a hloubky. Podbarveni tabulky s informacemi o masazich koresponduje s barvami na
fotografii. Jako hlavni font pro headline byl vybran Herculanum, jehoz hlavni linie

pfipominaji architekturu vychodnich chrami. Dopliikovym fontem je bezserifovy Avant
Garde Gothic.
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Navrh je zobrazeny ve zmensené velikosti, v plném rozliSeni a zobrazeni 1:1 se nachazi

Vv ptiloze na str. 90.

4.3.4. Finalni upravy vybrané verze letiku

Jednotlivé varianty navrhli byly opét predlozené skupiné 28 respondentt, ktefi diive

hlasovali pro logo. Hlasovani bylo vice vyrovnané, vysledky jsou uvedené v nasledujici

tabulce.
varianta pocet hlasu relativni Cetnost
var. 1 9 32 %
var. 2 8 29 %
var. 3 11 39 %
celkem 28 100 %

Tabulka €. 20: Vysledky hlasovani o nejlepsi navrh letaku

Pti vybéru finalni verze letdku autorka dale vychéazela z hloubkovych rozhovort. Mimo
jiné z nich vyplynulo, Ze respondenti, ktefi preferovali navrh €. 1, spadali do mladsi v€kové
kategorie. U letdku vyzdvihovali moderni layout, barevné provedeni, kontrast bilého
pozadi s vyraznymi fotografiemi. Pfi pouZiti projektivni techniky a testu slovni asociace
vSak bylo zjiSténo, Ze letdk neevokuje klidnou atmosféru masazi a relaxace, ale plsobi
spiSe energicky a dynamicky. Vice respondenti shodné tvrdilo, ze nalada letdku jim spiSe
ptipomina reklamu na fitness centrum.

Naopak, druhy a tfeti letak vykazovaly opa¢né schopnosti. Plsobily na respondenty
harmonicky a ukliditujicim dojmem, coZ vyplyvalo zejména z pouzité barevnosti a motivi.
Z téchto dvou navrha ziskal vétsi pocet hlasi navrh ¢. 3. Autorka ho tedy vybrala jako
finalni a dale, na zéklad¢ rozhovort 1 vlastnich zkuSenosti, jej podrobila findlnim Gpravam.

Doslo k posunu loga Wellness studio Srdicko, aby byla zachovéna jeho ochranna zoéna.
Pivodni doplitkovy font Avant Garde Gothic byl vyménén za rovnéZz bezserifovy Calibri
Bold, ktery je vyrazné&jsi, ma vétsi rozpal pisma a fez bold celkové zlepSuje Citelnost textu.

Déle doslo k barevnym upravam fotografie, jednalo se zejména o odstranéni zaSedl€¢ho

74



zévoje a celkové projasnéni fotografie. Toho bylo docileno tipravami ve Photoshopu,
zasahy do kiivek barev a zménénim hodnot v selektivnich barvach. Doslo také k ipravam
V zarovnani textu v tabulce u délky masazi a ceniku, a to doprava, kviili spasovéni jednotek

pod sebou. Tyto finalni Gpravy byly pouze mens$iho rozsahu, jelikoz celkovy layout
a kompozice byly jiz od pocatku v souladu s pravidly designu a setkaly se pouze

S pozitivnim ohlasem respondentd.

Navrh je zobrazeny ve zmensené velikosti, v plném rozliSeni a zobrazeni 1:1 se nachazi

Vv ptiloze na str. 91.

WELLNESS
STUDIO

SRDICKO

>

Wellnes Studio Srdicko Vam pfinasi

NEJVETST NABIDKU MASAZ]

V KARLOVYCH \VARECH
- -~ F ',w-w

Z nasi nabidky vybirame:

DRUH MASAZE TRVANI CeNA [l DRUH MASAZE TRVAN( CENA
i elax: 60min  B00KE

Aromaticks masit 60 min 900 KE

i 30min 530 Ke 60min  850KE
60min 990K
40min 650K

30min 700K

25 min 400 KE
70min  1300KE
100min  1850KE

60 min 970 KE 70min  1200KE
50 min 700 ke 70min 970K
25 min 400 K& 70min  1300KE
60 min 900 K¢ 75min 900K

70 min 800 KE 75min  1100KE

40 min 700KE P 40min 430K
Medova masa. 50 min 850KE|  2abal bahnem z mrtvého mofe. 70min  890KE

Mas3 plosky nohy 40 min S60KE  Zpeviiujici zabal a masii 75min  900KE

WELLNESS STUDIO SRDIEKO u bazénu hotelu Thermal, I. P. Pavlova 11, Karlovy Vary
www.rafaell.cz, tel.: +420 359 002 321, +420 774 303, +420 608 947 794
ladni oteviraci doba po-so: 9,30 — 17,00 hod., nebo dle telefonické domluvy

Obrazek ¢. 20: Upravena verze vybraného letaku ve zmensené velikosti
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5. Zavér

Cilem této prace bylo pojednat o dulezitosti grafického ztvarnéni reklamni tiskoviny.
Autorka se snazila nastinit problematiku fungovani tisténé reklamy a jeji vnimani
zékazniky. Nejdiiv rozebrala vychozi teoretické zaklady, na které pak navazala v praktické
¢asti analyzou vybrané reklamni tiskoviny - letdku. V prubéhu hloubkovych rozhovori
kvalitativniho prazkumu se potvrdily vychozi teze, a sice ze analyzovany letdk na oslovené
respondenty plisobi negativnim dojmem. I kdyz sami nebyli schopni pfesné¢ odhalit pficiny,
pro¢ tomu tak je, dokdzali alesponi pifiblizn¢ popsat faktory ovliviiujici jejich vnimani.
Ukazalo se, ze jednotlivé koncepéni prvky i1 bez teoretickych znalosti ,,promlouvaji ke
Ctenafi svou feci a ten na né reaguje, pozitivné nebo negativng. I kdyz se jedna o vnimani
a reakce intuitivni, pod povrchem by se mélo skryvat mnohem vic! Pod povrchem by méla
byt myslenka autora, kdy vSe, co v dokumentu vytvoftil, by mélo byt dikladné promysleno,
naplanovano a pak umisténo nebo uspotradano s jasnym zamérem. Vizualni material je to,
co lidé vnimaji zrakem. Zékladni slozkou zrakovych vjemt jsou linie, tvar, prostor, objem,
tonova hodnota, barva, textura atd. Tyto prvky jsou uspotadany na zékladé kompozi¢nich
pravidel. Jde o principy nebo zasady, které urcuji skladbu obrazu. Zda je kompozice sdé€lna
1 esteticky pfijemna, zalezi na tom, do jaké miry tvlirce zminénym pravidlim rozumi a jak
efektivné je umi pouzit. To vSe ma v konecné fazi vliv na spotiebitele a jeho nakupni
rozhodnuti. Bohuzel v dnes$ni dobé stidle mnoho podnikateli podcenuje dobry vkus
a estetické vnimani potencidlnich zdkaznikll. Snazi se hlavné o uspory ve vydajich na
reklamu a propagaci, vytvaii si sami reklamni letdky, nebo je zadéavaji do levnych
grafickych studii bez odpovidajici praxe. Mnohdy si ale neuvédomuji potencial kvalitni
reklamni tiskoviny, ktera je skutecné schopna ptilakat nové zdkazniky.

Dtlezitym cilem prace bylo ukézat, jak 1ze jednoduse vytvofit poutavy a promysleny
koncept reklamni tiskoviny, kterd dokaZe upoutat pozornost zakaznika, navodit mu
pfijemné pocity a ovlivnit jeho pohled na nabizenou sluzbu. Autorka vytvofila tfi
konceptualn¢ odlisSné navrhy. VSechny se setkaly vesmés s pozitivnimi reakcemi
respondentli. Po logickych tvahdch o jednotlivych koncepcich a s pfihlédnutim na
hlasovani respondentii autorka vybrala jeden finalni navrh, ktery podrobila zavére¢nym

upravam a korekturam.
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6. Rejstrik pojmu

Bitmapova grafika (rastrova grafika) — cely obrazek je popsan pomoci jednotlivych barevnych
bodu (pixell). Body jsou uspotadany do mtizky. Kazdy bod ma urcen svou piesnou polohu a

barvu (napi. RGB).

CMYK - barevny model zalozeny na subtraktivnim michani barev, model obsahuje ¢tyti zakladni
barvy: azurovou (Cyan); purpurovou (Magenta); Zlutou (Yellow); ¢ernou (blacK),

oznacovanou také jako klicovou (Key).

Corporate identity - pfedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro zalozeni,

rozvoj a stabilizaci organizaci.

Image — souhrn pfedstav, postojli, nazoril a zkusenosti spotfebitelll ve vztahu k urcitému vyrobku,

podniku nebo znacce.
Layout — ndvrh, kompozice, zrcadlo, slouzici jako vzor pro nasledné pouziti

Makromarketing — zabyva se obecnymi aspekty fungovani trzniho mechanizmu, vénuje pozornost

globalnim vztahtim mezi nabidkou a poptavkou.

Marketingova koncepce — Soubor opatieni a kazdodennich aktivit podniku, jako je neustala
komunikace s okolim, zjistovani momentalni situaci na trhu, jeji neustalé vyhodnocovani

a snaha zvolit ten nejoptimalnéjsi zpusob jak zakazniky a obchodni partnery oslovit.

vvvvvv

obchodni faktory vykonnosti, tedy obchodni ptilezitosti, hrozby, slabé a silné stranky.
Marketingova strategie obsahuje pravidla, podle kterych maji fungovat ve firmé obchodni
¢innosti.

Marketingovy prizkum — systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci, které vedou
k pochopeni pozadavki trhu. Hleda odpovédi na otazky tykajici se nakupniho chovani
zakaznikt, kvality distribuce vyrobki, uc¢innosti reklamy, vnitro a vné podnikové ¢innosti,

cen a dal8ich prvkid systému marketingového fizeni.

Mikromarketing — zabyva se predevsim marketingovymi aktivitami individualnich subjektt a
studuje zptsoby, jak tyto subjekty své specifické problémy fesi.
Polygrafie — vyrobni obor, ktery zpracovava a tiskem rozmnozuje textové a obrazové predlohy.

Zahrnuje tyto zékladni vyrobni faze: zhotovovani tiskovych forem, tisk, dokoncovaci vyroba

a pfidruzené odborné ¢innosti.
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SWOT analyza — metoda, jejiz pomoci je mozno identifikovat siln¢ (ang: Strengths) a slabé (ang:
Weaknesses) stranky, ptilezitosti (ang: Opportunities) a hrozby (ang: Threats), spojené s
ur¢itym projektem, typem podnikani, podnikatelskym zamérem, politikou (ve smyslu

opatieni) apod.

Vektorova grafika — vektorovy obrazek je slozen ze zakladnich geometrickych ttvart, jako jsou

body, ptimky, kiivky a mnohouhelniky.
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10. Prilohy

10.1. Priloha ¢. 1 — PIné znéni dotazniku kvantitativniho prazkumu

1. Hledate inspiraci pro volnocasové aktivity na dovolené v letacich z informacnich
stojani?

» ano, rad/rada se inspiruji mistni nabidkou

» prilezitostné

» ne, vS§e mam piedem peclivé naplanovano

2. Navstévujete masaze nebo jiné relaxac¢ni procedury? (bazén, sauna, virivka)
» ano, pravidelné
» spiSe prilezitostné, napt. na dovolené
» ne, nikdy

3. Upoutal by tento letak VaSi pozornost mezi dalSimi letiky nabizejicimi podobné
sluzby?
» ano, ptijde mi napadity
» myslim, Ze ne, zdd se mi nevyrazny a nezajimavy

4. Co se tyce grafické stranky, hodnotite letak jako:
» velice zdafily
» prumérny
» nepovedeny

5. Zdaji se Vam pouzité fotografie pritazlivé natolik, abyste méli chut’ si nékterou z
masazi vyzkouSet?
» ano, fotografie ptisobi lakave
» ne, fotografie jsou nevyrazné, malé, nezajimavé

6. Libi se Vam barevnost letaku?
» ano, je vyvazena
» ne, letdk je malo barevny, nevyrazny
» ne, letak je prehnané barevny

7. Myslite si, Ze letak byl graficky zpracovan na profesionalni urovni?
» ano, je na profesionalni trovni
» ne, pusobi amatérsky
» nedokazu urcit
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8. Je pro Vas letak piehledny?
» ano, v letaku se snadno orientuji
» ne, letdk je nepiehledny

9. Uvitali byste v letaku vice informaci, napr. kratky popis jednotlivych druhii
masazi, pfesnou adresu wellness studia apod.

» ano, informace chybi
» ne, je tam vSe, co potiebuji védét

10. ReKli byste, Ze Va$ prvni dojem o kvalité nabizené sluzby ¢aste¢né ovlivni i vzhled
reklamni tiskoviny?

» urcité ano
» ne, nedam se vzhledem letaku odradit

11. PFrimél by Vas tento letak k navstévé inzerovaného wellness studia, kdybyste se
nachazeli v dané lokalité?

» ano, letak je atraktivni, mam chut’ studio navstivit
» ne, samotny letdk by mé nepiesvédcil, hledal/a bych dopliujici informace pftip.
reference

» ne, letdk by mé od navstévy spise odradil

12. Pohlavi?
> 7Zena
> muz

13. Vékova kategorie?
méné nez 15
15-21

22-31

32-45

46-60

61 a vice

VV VY YVYYVY

14. Nejvyssi dosazené vzdélani?
zakladni

YV VvV

vyucen/a

A\

stredoSkolské s maturitou

A\

vys§i odborné

A\

vysokoskolské
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10.2. Priloha €. 2 — Navrhy letaku v méfitku 1:1

L)) i
SRDICKO

NEJVETSI NABIDKA MASAZI V KARLOVYCH VARECH

DRUH MASAZE TRVANI  CENA DRUH MASAZE TRVANI
Aromaticka masdz celkova 60 min 900 K& Relaxaéni masaz 60min, 800 Ke
Aromatick@ masdz castecnd 30 min 530 Ke Thaijské masdz podle metodiky chramové skoly 60 min. 850 K&
Barkovani 25 min 400 K& Thaijské olejova masaz 0min, 990 Ke
Bylinné mésce - pinda sweda 70 min 1300 K& Anticelulitidni zestihlujici masaz 40min. 650 K&
Cokolddova procedura 100 min. 1850 K& Maséz horkymi kameny casteénd 30 min, 700 K&
Formbody masaz 60 min 970 K& Masdz horkymi kameny celkova 70min.  1200Ke
Klasickd masdz celkova 50 min. 700 K& Anticelulitidni zestihlujici masdz se zabalem 70min, 970 K&
Klasickd masaz castecna 25 min. 400 K& Garshan - ajurvédska 70min. 1300 Ke
Lymfatickd masdz 60min.  900KE Masdz a zabal podporuijici spalovani tuki 75min. 900 K&
Masdz Abhyanga- ajurvédskd 70 min. 800 K& Ozdénovy zabal a masdaz 75min. 1100 K&
Masaéz Vital 40 min. 700 K& Pristrojova lymfatickd maséaz 40 min. 430 K&
Medova maséz 50min. 850 K& Z&bal bahnem z mrtvého mofe a masdz 70min. 890 K&
\Reflexni masaz plosky nohy 40 min. 560KE ) Qpevﬁuﬁci zébal a masaz 75min.  900KE )

WELLNESS STUDIO SRDICKO u bazénu hotelu Thermal, I. P. Paviova 11, Karlovy Vary
www.rafaell.cz, tel.: +420 359 002 321, +420 774 303, +420 608 947 794
zd&kladni oteviraci doba po-so: 9,30 - 17,00 hod., nebo dle telefonické domluvy

Navrh ¢. 1
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WELLNESS
STUDIO

SRDICKO

Wellnes Studio Srdicko Vam prinasi

NEJVETSI NABIDKU MASAZI
V KARLOVYCHI VARECH

Z nasi nabidky vybirdme:

DRUH MASAZE TRVANI  CENA DRUH MASAZE TRVANI  CENA
Aromatickd masaz 60 min 900 K& Relaxacni masdz 60 min. 800 K&
Momotckamesez  s0min (GREM s mosezpoce | aominaeokel]

Bankovani 25 min 400 K& Thajska olejové maséz 60 min. 990 K&

Bylinné mésce Anticelulfidni zeSfihiujcimasaz  40min.  650K&

Cokolddova procedura 100 min. 1850 K& Masdaz horkymi kameny astecnd 30 min. 700 K&

Formbody maséz : Masaz horkymi kameny ce 0

Klasicka masdz celkova 50min. 700 K& Anticelulitidni zestihlujici maséz 70min.  970K&
Klasickd masdz éést : Garshan - ajurvédska _
Lymfatickd masdz 60min. 900 KE Masdz podporujici spalovani tuklG 75 min. 900 K&
Masdz ajurvédska P Ozénovy zabal a masaz _
Maséz Vital 40 min. 700 K& Pristrojova lymfaticka masdz 40 min. 430 K¢
Medova masdz Z4&bal bahnem z mrtvého mi FV 70

Masdz plosky nohy 40 min. 560 K& Zpevnujici zabal a maséz 75 min. 900 K&

ey, S -

Kompletni nabidku skuzeb s detailnim wysvetieninm jednotlivych diiitimasazincleznete na www.rafaell.cz

WELLNESS STUDIO SRDICKO u bazénu hotelu Thermal, 1. P. Paviova 11, Karlovy Vary
tel.: +420 359 002 321, +420 774 303, +420 608 947 794

z&kladni oteviraci doba po-so: 9,30 - 17,00 hod., nebo dle telefonické domluvy

Navrh ¢. 2
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WELLNESS

@V STUDIO

SRDICKO

Wellnes Studio Srdicko Vam pfinasi

2

NEJVETST NABIDKU MASAZI
V KARLOVYCH \VARECH
Ruls [ maneT T~ E——————

Z nasi nabidky vybirdme:

DRUH MASAZE TRVANI  CENA DRUH MASAZE TRVANI  CENA
Aromatickd masaz 60 min 900 K& Relaxaéni masdaz 60 min. 800 K&
Aromatickd masaz 30 min 530 K& ] Thajsk& masdz podle 60 min. 850 K& H
Bankovani 25 min 400 K& Thajska olejové maséz 60 min. 990 K&
Bylinné mésce 70 min 1300 K& l Anticelulitidni zestihlujici masaz 40 min. 650 K& ﬂ
Cokolddovd procedura 100 min. 1850 K& Masaz horkymi kameny Caste€nd 30 min. 700 K&
Formbody maséz 60min 970 KE ] Masdz horkymi kameny celkova 70 min. 1200 Kéﬂ
Klasickd masdaz celkova 50 min. 700 K& Anticelulitidni zestihlujici masaz 70min. 970 K&
Klasickd mas@z Castenad 25 min. 400 K& J Garshan - gjurvédska 70 min. 1300 Ké_]\
Lymfatickd masaz 60 min. 900 K& Masdz podporuijici spalovani tukt 75 min. 900 K&
Masdz ajurvédskd 70 min. 800 K& j Ozénovy zdbal a masdz 75min. 1100 Ké)cu
Maséz Vital 40 min. 700 K& Pristrojova lymfatickd masdz 40 min. 430 K¢
Medova maséz S0min. 850KE | Zabolbohnemzmrivéhomole  70min.  890KE |
Maséz plosky nohy 40 min. 560 K& Zpevnuijici zabal a masaz 75 min. 900 K&

WELLNESS STUDIO SRDICKO u bazénu hotelu Thermal, I. P. Paviova 11, Karlovy Vary
www.rafaell.cz, tel.: +420 359 002 321, +420 774 303, +420 608 947 794
igkladni oteviraci doba po-so: 9,30 - 17,00 hod., nebo dle telefonické doml

Navrh ¢. 3
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10.3. Priloha €. 3 — Finalni letak v m

w7

eéritku 1:1

Wellnes Studio Srdicko Vam prinasi

WELLNESS
STUDIO

SRDICKO

NEJVETST NABIDKU MASAZI

V KARLOVYC

Z nasi nabidky vybirame:

DRUH MASAZE
Aromaticka masaz
Aromatickd masaz
Barikovani

Bylinné mésce
Cokoladova procedura
Formbody masaz
Klasickd masaz celkova
Klasickd masaz ¢asteéna
Lymfaticka masaz
Masaz ajurvédska
Masaz Vital

Medova masaz

Masaz plosky nohy

TRVANI CENA
60 min 900 Ké
30 min 530 l(tJ
25 min 400 K¢

70 min 1 SOOKEj

100 min 1850 K¢
60 min 970I(¥j
50 min 700 K&
25 min 400K§]
60 min 900 K¢
70 min 800 l(é]
40 min 700 Ké
50 min 850 lct]
40 min 560 K&

DRUH MASAZE

Relaxaéni masaz

Thajska masaz podle

Thajska olejova masaz
Anticelulitidni zestihlujici masaz
Masaz horkymi kameny ¢asteéna
Masaz horkymi kameny celkova
Anticelulitidni zestihlujici masaz
Garshan - ajurvédska

Masaz podporujici spalovani tuki
Ozénovy zabal a masaz
Pristrojova lymfaticka masaz
Zébal bahnem z mrtvého more

Zpeviiujici zabal a masai

H \VARECH
I —

TRVANI CENA
60 min 800 K&
60 min
60 min
40 min
30 min
70 min
70 min
70 min
75 min
75 min
40 min

70 min

75 min

WELLNESS STUDIO SRDICKO u bazénu hotelu Thermal, I. P. Pavlova 11, Karlovy Vary

www.rafaell.cz, tel.: +420 359 002 321, +420 774 303, +420 608 947 794
adni oteviraci doba po-so: 9,30 — 17,00 hod., nebo dle telefonické domluvy
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