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ABSTRAKT:

Cesta od dokonalého navrhu ke stejné dokonalému vyrobku je
dlouhd a naroc¢néa. Pokusila jsem se tento proces popsat obecné
i pribliZzit jej na konkrétnich prikladech.

Klic¢ova slova: reklamni predméty, vyvo] vyrobku, automobilovy
primysl

ABSTRACT

The way from perfect design to equally perfect product is
long and difficult. I tried to describe the process generally
and approach i1t with use of concrete examples.

Keywords: articles in advertisement, evolution of product,
automobile industry
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UVOD

Ve své diplomové préaci jsem si dala za cil vytvorit reklamni
odévy pro novy vtz mladoboleslavské automobilky - Skodu Yeti.
Skoda jiZz né&kolik let vyrabi predméty, slouzici k propagaci své
znacky. Jedna se napriklad o tric¢ka, cyklistické dresy,
propisovaci tuzky, tasky, bryle apod.

Postupem cCasu se z predmétt, které méli slouZit pouze k propagaci
znacky vyvinuly vyrobky, které se uplatni na trhu sami o sobé.

Pri prichodu nového vyrobku na trh at uz se jednd o automobil
¢i reklamni pfedmét, ktery ho doprovazi, je nutné znat zakaznika,
jeho pozadavky na vyrobek, jeho zZivotni styl, hodnoty atd. Protoze
kazdy zékaznik je jiny, 1isi se 1 naroky na vyrobek, ktery
pozaduje. Pozadavky zadkaznika maji znac¢ny vliv i na design
vyrobku.

V tvodu se tedy vénuji vyrobnimu sortimentu firmy. Rozebiram
jeho jednotlivé Casti. Podtrhuji vyznam vyvoje novych vyrobkua.
Pred tim neZ novy vyrobek vznikne musime zndt dokonale zdkaznika,
pro kterého je vyrobek urcen. Marketingovy vyzkum ndm pomaha
analyzovat, zda je o budouci vyrobek zdjem, zda je vhodné se
soustredit na jeho vyvoj. Zabyva se zkoumdanim zdkaznika, jeho
potreb, prani, chovdni na trhu. Dale pokracuji vysvétlenim procesu
vyvoje nového vyrobku, a protoZe se jednd o reklamni predmét,
vénuji znacnou pozornost znacce vyrobku.

V praktické casti pak popisuji svou cestu od napadu k
realizaci. Vysvétluji, co Jjsem svym navrhem zamysSlela, popisuji
technologie, které se mohou pozit i ty, které jsem vyuzila ja.
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1 VYROBNI SORTIMENT

Podniky nabizeji na trhu jeden, daleko c¢astéji vsak vice
vyrobkl. Sife nabidky podniku cilovému trhu je tvo¥ena jeho
vyrobnim sortimentem. Je vytvaren vyrobnimi fadami. Vyrobni tada
se skléddad z jednotlivych polozek vyrobkua. Polozky zahrnuji jednak
samotny vyrobek, dé&le jeho znacku, obal a sluzby (pro urcity
vyrobek charakteristicky obal, etiketa, symbol apod.

Si¥e vyrobniho sortimentu se mé&¥i podtem skupin vyrobki.
Hloubkou sortimentu rozumime pocet vyrobkd ve vyrobni tradé. Pro
vétsinu podnikt neni vyrobni sortiment neménny. Podnik v ramci své
marketingové strategie mlze sortiment rozsitovat nebo zuZovat.
Dlvody ke zméné sortimentu mohou byt rtizné. Napriklad konkurence
pfijde na trh s novym nebo podobnym vyrobkem, ktery md silny vliv
na urc¢ity segment, a ziskadva tim dosti velkou konkurencéni prevahu.
Podnik, pokud chce udrZet s konkurenci krok a neztratit své
postaveni na trhu, musi konkurenci nasledovat a pf¥ijit na trh s
novym nebo podobnym vyrobkem jako konkurence.

Dalgim duavodem je rozsiteni pritazlivosti existujiciho
sortimentu. Béznym zplsobem u potravindtrskych firem je pridat
novou chut produktu nebo uvést vyrobek v nové formeé ( napf¥. kava
bez kofeinu, instantni ké&va apod.)

Nékdy prichédzi firma na trh s novym vyrobkem, ktery se svou
povahou naprosto 1isi od sortimentu dosud vyrabéného. Rozdireni
sortimentu umoznuje firmé v souladu s jeji strategii vstoupit na
zcela nové trhy. Zajimavou strategiil rozsSifovani vyrobniho
sortimentu je snaha o ziskani mista na ,prodejnim pulté™.
Podstatou strategie je roz3itrit sortiment jedné firmy do takové
miry, Ze na prodejnim regale uz nezbude misto pro konkurenci a
zadkaznik m&d mozZnost si vybrat od jedné znacky Sirokou $kalu
vyrobkll dle své pot¥eby, chuti atd.

Velmi dlleZitym motivem rozvoje novych vyrobktl a rozSifovani
sortimentu je skutecnost, Ze i kdyz firma vyrdbi uspésny vyrobek,
nezlstane uspésnym navidy. Ve fazi svého Zivotniho cyklu se
dostavé do faze upadku. Proto je nutné vcas reagovat a prijit na
trh s novym vyrobkem. Velké automobilky ptrichazeji s novym nebo
inovovanym modelem automobilu velmi c¢asto. I v dobé, kdy se jesdté
aspésné prodavéa starsi typ. Pri rozsSirtovani vyrobniho sortimentu
se kazda firma snazi zabrénit tzv. kanibalizaci vyrobku. K ni
dochazi v pripadech, kdy novy vyrobek zvySuje svaj prodej na ukor
vyrobku existujiciho. Proto musi byt vs3echny nové vyrobky
rozsi¥ujici vyrobni sortiment podniku zhodnoceny ve vztahu k
jejich efektim na existujici sortiment.

Vyrobni sortiment vétSiny firem zahrnuje urcitou oblast z



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

celkového sortimentu daného odveétvi.
Firma vyrédbéjici vyrobky nizsi ttridy se mize pokusit o rozs$itreni
sortimentu o vyrobky spadajici do t¥idy vy3si a naopak.

Jednéd se o protazZeni vyrobniho sortimentu smérem vzhlru nebo
dolli. V praxi se mlze stéat, ze podnik, ktery je zaveden ve stredni
tt¥idé, bude v souladu se svou marketingovou strategii rozsifrovat
svlj vyrobni sortiment obéma sméry.

Zhruba 35% vyrobk®ll na trhu tvori vyrobky, které jesté pred
deseti lety neexistovali. Podle toho, kolik novinek firma uvadi
na trh miZeme posuzovat jeji Zivotaschopnost. BohuZel jesté stéle
existuji firmy, které pouze piluji vyrobky, které jim prinaseji
zna¢né zisky, nejsou vSak schopni vyvinout nové. Tyto firmy se
zdrdhaji vynalozit financ¢ni prostredky na vyvoj nového vyrobku,
jsou ale ochotni stejné mnoZstvi penéz vydat na koupi vyrobku
nékoho jiného. Opakem tohoto postupu je vyvijeni novych vyrobkl
napt¥. ve farmaceutickém prlmyslu. Vyvoj Jje sice velice nakladny,
ale pokud prijde po letech zkoumédni s objevem nového vyrobku,
stoji vysledek zato.

David Ogivly ve své knize ,0 reklamé"“ rikd:“WétsSina vyrobcu trdavi
velké mnozstvi cCasu ozivovdnim ,problémovych déti". Snazi se dat
novy zZivot jiZ existujicim vyrobkim, snazi se je udélat jesté
uspésnéjsimi. Je znamkou odvdzného c&lovéka, kdyz dokdzZe priznat
pordazku, odecist své ztrdty a jit dal."

Pro¢ je osm z deseti novych vyrobkl nelGspédnych? Nékdy je to
proto, Ze jsou prilis nové. Jesté Castéji se vsak stava, Ze nejsou
dostatecné nové. Nenabizejil zadny vyrazny rys, ktery by je
odliSoval od konkurence, nepfinaseji ani lep$i kvalitu, prichut,
hodnotu, pohodli, zjednoduSeni. Je dobré, kdyz jde tento
odlisSovaci rys ruku v ruce s pripominkou néc¢eho zndmého, co
spojuje novy vyrobek s predchozimi dobrymi zkuSenostmi. Skoda Yeti
se od svych predchldct znac¢né 1isi. Je urcena jinému zadkazniku, ma
jiny design, i vyuZiti. I pres vSechny tyto odlisnosti miaZe vyuzit
dobrou pové&st znadky Skoda. Zakaznici budou o&ekdvat spolehlivost
vozu, kvalitu, snadnou obsluhu vozu, vyuziji sit opraven, védi, ze
ndhradni dily nejsou tak nédkladné jako u jinych znacek, védi, :zZe
jde o cesky vyrobek.

Rychlost zmén, zejména ve vyrobnich technologiich, pfevaha
nabidky na trhu, ale také ménici se nazory spolecnosti,
pozadavcich a chovani zakaznikt, kladou stédle vétsi pozadavky na
inovaci vyrobkda. Nadklady na vyvoj novych vyrobkd se vSak neustéle
zvy3uji, je proto nutné mirnit ekonomickd rizika spojend se
vznikem nového vyrobku ¢i inovaci stavajiciho vyrobku. Na trhu
stdle probihd boj o zadkaznika. Proto je nutné o ném védét co
nejvice, aby bylo moZno ho dobfe poznat. Je nutné mit stéle
zpétnou vazbu, zjistovat, Jjak trh reaguje. Zakaznikem mize byt Jjak
domdcnost, tak i1 podnik nebo stat.

Drive byl obchod mnohem jednodu$si. Vyrobce byl v kaZdodennim
kontaktu se svymi zédkazniky, dokonale znal jejich pozadavky a
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reakce. Dnes se v duasledku hromadné produkce zvy3il pocat

zdkaznikl firem. NasSe trhy se radikdlné roz&irily. Drivéjsi osobni
kontakt se zdkazniky nahradily marketingové vyzkumy. Jejich vyznam
roste pokud chceme na trh privést novy vyrobek. Tématem vyzkumu je
zkoumdni trhu, vyrobkl, distribuc¢nich cest, cen chovani zakaznika.

2 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum miZeme definovat jako systematické,
objektivizované a cilevédomé shromazdovani, ziskdvani, zpracovani
a vyhodnocovdni a predkladani jevi, které se na trhu vyskytuji.™"

Vlastni vyzkumny proces zahrnuje identifikaci problému nebo
prilezitosti analyzu situace, plén vyzkumu, studium informaci,
uvadéjicich nas do problematiky (v dnesni dobé, ktera nas zahlcuje
neprebernym mnozstvim informaci je nutné vybrat ty, které jsou pro
vyzkum déleZité a podstatné), sbér informaci z vlastniho vyzkumu a
nakonec analyza udaju, prezentace a interpretace vysledku.

Velmi castou metodou vyzkumu trhu je segmentacéni vyzkum. Jeho
cilem je nacrtnout charakteristiky urcitych skupin obyvatelstva,
které jsou ve svém chovanim a projevech relativné homogenni.
Posléze se pak mohou stédt cilovou skupinou, kterd se stava cilem
marketingového prlzkumu. Soucasti vyzkumu mtiZe byt i studie
profilu zédkaznika (vék, pohlavi, pt*ijem, socidlni skupina,
vzdélani, apod.). Segmentace zadkaznikd je dtlezitd pokud se firma
chce zamérit pouze na urcitou ¢ast trhu. MaZe produkt lépe
prizplsobit prédnim a pottebam zdkaznikl. KazZdy segment trhu se
chovéd jinak (napf. Pokud bereme jako kritérium segmentace vék
existuji rozdily v chovani-mladi Jjsou pruznéjsi, stars$i 1lidé
konzervativnéjsi) .

Chovéani zakaznikll na trhu je sloZitym procesem. Motivy
a chovani 1idi Jjsou Casto komplikované, nepredvidatelné
a iraciondlni. Spolec¢nd u vSech kupujicich je potteba
prostfednictvim procesu koupé€ ziskat urcity produkt, ktery
uspokoji jejich prani a potfeby. Chovani zakazniku lze rozdélit na
chovani individualnich kupujicich, chovani domacnosti, treti
kategorii kupujicich jsou organizace. Zatimco individualni
kupujici se ptri nakupu rozhoduje sam, snazi se uspokojit vlastni
pottebu, pri ndkupu domidcnosti rozhoduje o nédkupu celd rodina.
Napfiklad pt¥i ndkupu spotfebniho zbozZzi ma kazZdy &len na vyrobek
jiny pozZadavek, jind ocekavani. I pf¥i nakupu organizace (podniky,
v1adni organizace rozpoctové a prispévkové organizace)jde o
kolektivni rozhodnuti. Toto rozdéleni je zaloZeno na zplUsobu
chovani kupujiciho, nikoliv podle nakupovaného vyrobku. P¥i koupi
stejného vyrobku se bude jinak chovat domadcnost, jinak statni
instituce. Zejména v chovani organizace a domacnosti funguji
urc¢ité vztahy, urcéujici chovani kupujiciho. jednotlivé skupiny zde
hraji urc¢ité role. Prvni je role inicidtora, ktery vyvolad potfebu
nakupu (v domdcnosti Casto dité), déale role kupujiciho (osoba, kteréa
ndkup realizuje, ale o ndkupu rozhodovat nemusi) a role
ovlivniovatele (v domadcnosti jeji ¢len ¢i lobby v parlamentu u
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organizace) . Zakazniky automobilek jsou jak domédcnosti, tak
organizace (podniky, stédtni instituce).

3 ZAKAZNICI

Faktory, které ovlivriuji chovani zdkaznikt je mozné rozdélit
na chovani zplsobené internimi a externimi vlivy. Interni faktory
zahrnuji psychologické faktory jako: potreby, motivace, osobnost,
vnimani uceni, postoje.

Externimi faktory rozumime socidlné kulturni, ekonomické,
politické ¢i ndbozZenské, demografické faktory. Rozlisujeme chovéani
jedince, domécnosti, organizace(stéat, podnik.

3.1.Interni faktory ovlivnujici chovani kupujiciho
3.1.1. Psychologické vlivy

Psychické zalozeni jedince je jednim z nejdtaleZzitéjsich
faktord v rozhodovani zdkaznikd zahrnuje:

Motivaci: motivem rozumime pohnutku, kterd vede &lovéka k
uspokojeni urc¢ité potreby

Osobnost: timto pojmem rozumime souhrn psychologickych
charakteristik, které ovliviiuji chovani c¢lovéka.

DusSevni vlastnosti jsou navzajem propojeny a mohou se ovlivriiovat.
Mezi vlastnosti osobnosti patfi pot¥eby, zajmy, nadani, sklony,
schopnosti, charakter. I pfes to, zZe kazdy c¢lovék je
neopakovatelnou osobnosti existuji vlastnosti, které mohou
charakterizovat uréitou skupinu. Nap¥. vyznavani spoleénych hodnot
a pod. Na koupi urc¢itého vyrobku ma vliv to, jakou pfedstavu o
sobé ma a jakou predstavu o sobé by chtél mit. Existuje celd fada
vyrobkt ¢i sluzZeb, kterd slouzi jako urcéity spolecensky symbol.
Zakoupenim a uzivanim vyrobku si ¢lovék ziskava prestiz ve svém
okoli, ukazuje image své osobnosti, vyjadfuje svdj postoj.

Z toho vyplyva vyznam znaCek vyrobkl. Ptri zavedeni nové
znac¢ky ¢i pri vzniku nového produktu jsou velice daleziti tzv.
prelétavi spotrebitelé, nositelé Zivotniho stylu, znalci znacek a
inovatori. Tito lidé maji neobyéejny v1liv na své vrstevniky, kteri
se jim chtéji podobat. Teoreticky je tedy mozné podchytit nékolik
nositeld mdédy a spousta jejich obdivovateld je bude néasledovat.
Podle této teorie se musi vyrobek, ktery prichdzi noveé na trh
podchytit na spravnych mistech (napf¥. nabizeni nového vyrobku v
klubech, drahych barech, médnich pfehlidkéch, v podnikatelskych
klubech a pod.)

Vnimani-zpusob, Jjakym osoba prijimé, organizuje a interpretuje
podnéty, které na ni plsobi, jaky vyznam jim dava. Neni to produkt
pouhého pusobeni podnétu, ale i motivaci ¢lovéka, jeho naladou,
osobnosti a pod. Vniméni ¢lovéka Jje predmétem vyzkumu.
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Marketingové pracovniky zajimaji hlavné odlisnosti ve vnimani
konkrétnich podnétl, kterym jsou systematicky vystavovani napt. v
reklamé, na obalu vyrobku ¢i v prodejné. Lidé mohou vnimat podnét
zcela odliséné a to v disledku tt¥i procest:selektivni
distorze(zkresleni). To znamend, Ze ziskané informace ptrizpusobuje
svym predstavam. selektivni retenci rozumime zapamatovani. To
znamena, ze 1lidé majli tendenci zapamatovat si kladné véci a ty
neprijemné zapomenout, a selektivni vystaveni-to co si c¢lovék
zapamatuje. Lidé plsobici v reklamé proto musi dikladné zvazit,
jakym podnétim zadkaznika vystavi. Lidé hlavné vnimaji ty, které se
tykaji jejich konkrétnich pot¥eb a zajmu.

Vniméni se déli na dvé slozky-smyslové vnimdani (zrak, sluch, hmat a
¢ich) a kognitivni (utt¥idéni informace,zatrazeni do spravnych
kategorii, obohaceni dosavadniho systému poznani, jeho doplnéni a
upresnéni.

Clov&k vnimd a zpracovava podnéty, které jsou pro né&j
situac¢né dulezité, jaké jsou jeho hodnotové orientace, potteby,
zajmy, cile

a jaké jsou zaznamendny zkudenosti v jeho pamé&ti. Clovék je také
ovlivniovan chovanim ostatnich 1idi a kulturou, které je soucasti.

Uceni je c¢innost c¢lovéka, kterou si osvojuje urcité védomosti
¢i dovednosti, néavyky, chovédni. To znamenéd, ze pri UspésSném nakupu
roste pravdépodobnost, Ze si zakaznik vyrobek znovu koupi.
Zaznamenal totiZz pozitivni zkusSenost, kterd ho vede k opétovnému
ndkupu. Pri dostatku zkuSenosti s nadkupem podobného produktu a ptri
dostatku informaci o ném existuje vétsi pravdépodobnost uspéchu
nového vyrobku.

3.1.2. Postoje ¢lovéka

Postoje jsou ziskany vychovou v rodiné, plsobenim socidlnich
skupin, ucenim a vlastnim chovanim. Ovlivnuji, zda c¢lovék zaujme k
objektu pozitivni ¢i negativni postoj.

Jsou vytvareny tremi zdkladnimi sloZkami: poznavaci, emotivni
a konativni (vyvijeni urc¢itého tsili). To jaké postoje clovék
zaujimd vic¢i urcitym vyrobktim je dualezitd informace pro firmy,
které je vyrabéji.

Dilezitym faktorem pt¥i rozhodovani o vybéru produktu ¢i
znadky je zajem o dany vyrobek. Clovék zajimajici se o
automobilismus vénuje napfr. velkou pozornost vybeéru vybaveni a
prisludenstvi automobilu, shromazduje mnoZstvi informaci a peclivé
zvazuje jaky druh vyrobku &i znadku koupi. Clov&k, kterého tento
obor nezajimé, cCasto vybere ndhodné. Vyrobek nema pak tolik v
povédomi .

3.2. Externi faktory pusobici na chovani kupujiciho

Spolecnost a prostredi, ve kterém kupujici Zije, mé& velky
vliv na jeho jednédni. Hodnoty a néazory, které c¢lovék uznava, jsou
vysledkem vlivu jeho socidlniho a ekonomického prost¥edi. Jsou
pomérné stédlé a k jejich zméné dochdzi velmi pomalu.
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3.2.1 Hodnoty spolecnosti

Hodnotami rozumime urcéity zadouci koneény stav, ktery
jednotlivci uznavajili nebo chtéji dosdhnout. Hodnoty se stavaji
cili ¢lent spolec¢nosti nebo skupin obyvatelstva existujicich
uvnit?¥ spolec¢nosti. MazZeme je rozdélit do nékolika Urovni.
Nejhlub$imi a nejtrvalejsSimi hodnotami, které vétSina c¢lent
spolecnosti uznavéa, Jjsou jeji kulturni hodnoty. Mezi né pattri
naptriklad demokracie a osobni svoboda, bezpec¢i, socidlni uznéani,
dosazZeni Uspéchu atd.

Na jiné Urovni jsou hodnoty, které se jiZz konkrétné tvkaji chovéani
zadkaznika.

Marketing vyuziva také posunu v hodnotach spolecnosti. Naptiklad
posun ve stravovacich zvyklostech smérem k raciondlnéjsi strave se
promitd ve vyvoji, nabidce a propagaci novych produktt. Vétsi
zdjem spolecnosti o zdevastované Zivotni prostfedi ma odezvu v
nabidce vyrobkl ,pratelstéjsich"™ prostredi, novych bezfosfatovych
pracich praska, automobilt s katalyzdtory, rozstr¥ikovact
nevyuzivajicich freonu atd.

3.2.2. Ekonomické faktory

Poptavka po zbozi a sluzZbach je ovliviovana predevsim
moznosti a ochotou si urcdity vyrobek koupit. MoZnost koupé je v
rozvinutych trznich ekonomikdch déana predeviim vysi dichodu
jednotlivce. Dichod je urcen jednak individudlnimi ekonomickymi
aktivitami jednotlivce, jednak celkovou ekonomickou situaci ve
spolec¢nosti. Celkovad ekonomickd situace hraje dualezitou roli v
rozhodovani jednotlivce o jeho nédkupech nebo Usporédch. Rozhodovani
o tom, jaky bude sklon ke spotfebé a Uspordm u jednotlivca, zavisi
na : ddchodu jednotlivce, cendch zboZi,udroku.

Ekonomické faktory maji tedy dulezity vliv ptri rozhodovani o
nadkupu zejména vyrobkd dlouhodobé spotrfeby. U zboZi denni spotreby
je vliv ponékud nizZzsi a hraje roli spise ve strukture poptavky po
ném.

3.2.3. Referenéni skupiny

Clové&k mi& cely Zivot co &init s rl@znymi skupinami. Je jiZ od
svého zrozeni ¢lenem néjaké skupiny a nemiZe uniknout Jjejim
vlivtim. NezZzije ve spolec¢nosti osamocené, ale v zavislosti na
jinych lidech.

Skupina je socidlni Utvar skladajici se z urc¢itého poctu osob

a majici vlastni systém hodnot a norem, které ¥idi chovani
jednotlivych ¢lent skupiny. Referenc¢ni skupina je ta skupina,
kterd vyvolava touhu jedince byt jejim prisluSnikem a jeji silny
psychologicky vl1iv se projevuje vzhledem k vztazZnosti jednotlivce
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k ni. Nejvétsi vliv na chovani jedince maji skupiny primarni, v
niZz je plné angazZovan celou svou osobnosti. Existuji zde silné
citové vazby mezi jejimi &leny a vzajemna zavislost. Typickou
primarni skupinou je rodina.

3.2.4. Sdélovaci prostredky

Sdélovaci prost¥edky maji jeden z nejvétdich vliva na chovéani
kupujiciho. Prostfednictvim reklamy informuji Siroky okruh
zdkaznikll s cilem ovlivnit jejich kupni chovani. Nékteri autori
rozdéluji sdélovaci prosttredky na tzv. ,horké“ a ,chladné“. Mezi
,horka™ média tadi zejména televizi a film. SoucCasné totiz plsobi
na dva receptory, to je zrak a sluch a tak silu svého pusobeni
umocnuji. Dal&im charakteristickym rysem sdélovacich prost¥edkl je
moznost pasivniho ptrijiméni. Nechdvaji maly prostor pro
predstavivost pripadnych zakaznikl, a proto reklamni sdéleni
prijimaji tak, jak je jejim tvurcem prezentovano.

,Chladna™ média jsou predstavovana predevsSim novinami, c¢asopisy,
rozhlasem, reklamnimi tabulemi apod. PrendsSeji k prijemci méné
informaci. Jejich prostrednictvim je plGsobeno pouze na Jjeden
receptor. Pot¥ebuji daleko vétsi aktivitu pfijemce. Obvykle si pri
¢teni nebo vyslechnuti reklamniho sdéleni musi sam pfedstavit
prisluény druh zboZzi a jeho pouzZiti. Predpokladd se, Ze pri
vizualizaci vyrobku si ¢lovék vybavi potrebné informace z vlastni
paméti. PouzZiti jednotlivych sdélovacich prosttredk je urcovano
tim, jaké mnozstvi informaci a v jaké formé& chtéji firmy
poskytnout cilovym skupinédm ptrijemctt reklamniho sdéleni.

3.2.5. Demografické vlivy

Chovéani zakaznikd je ovliviovadno i demografickymi faktory.
Vékem a pohlavim, vzdélanim, povolédnim, socidlnim postavenim,
prisludSnosti k etnické skupiné atd. Kazda veékova skupina populace
vystupuje z hlediska ndkupniho chovani jinym zpusobem. Nejen tim,
ze nakupuje jiné vyrobky ¢i sluzby, ale i svym chovanim ptri nakupu
(mbdni obleceni, spotfebni elektronika, potteby pro domédcnost,
malé déti apod.). Podobné i rozdil pohlavi zaptric¢inuje, Ze muzi a
zeny kupuji jiné druhy zbozi vyplyvajici z fyziologickych
odliSnosti mezi nimi. P¥icina je i v rozdilnosti chovani a mysleni
(vlasova kosmetika vétSinou pro Zeny x autokosmetika pro muZe
apod.)

3.2.6. Vzdélani a povolani

Urovenl vzd&lani zdkaznika m& primy dopad na jeho chovéani pf¥i
procesu koupé. Nékteré vyrobky ¢i sluZby jsou obecné kupovany ve
vétsi mife osobami s vySSim vzdélanim. Napfiklad listky na koncert
vazné hudby, osobni pocitace, drahé knihy atd. Naopak pivo je
napfriklad vice kupovano osobami s nizsim vzdéladnim. Obecné lze
rici, zZe uroven vzdélani ovlivinuje vkus, postoje, zZivotni styl a
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schopnost a ochotu vyhledat, zpracovat a vyhodnotit potfrebné
informace.

K trovni vzdélani je povolani v Uzkém vztahu. Povolani mé
rovnéz velmi Uzky primy nebo neptrimy vztah na chovani
spottrebitele.

Manager kupuje spide oblek nezZz montérky.

3.2.7. Etnické skupiny

Témér v kazdé spolecnosti existuji urcité skupiny lidi majici
jinou kulturu, jiny hodnotovy systém, své vlastni specifické
postoje, nazory, preference a tabu. 0dlisSnosti se promitaji
v preferenci jinych vyrobku, akceptovani jinych informaci,

v odlisnych nakupnich zvyklostech. Hovotrime o etnickych skupinach.
Mohou Jjimi byt nadrodnostni mensiny, nédbozenské skupiny, rasové
skupiny apod. Urc¢ité rozdily mohou existovat i v ramci jednoho
naroda, a to v zavislosti na misté bydlisté (velkd mésta x venkov
apod.)

3.2.8. Socialni t¥idy

Dlchod, uroven vzdélani a povolani vytvareji zédkladni méritko
pro zatrazeni do urc¢ité socidlni tr¥idy. Prakticky kazdéd spolecnost
je rozdélena do skupin. Socidlni t¥idy jsou relativné stejnorodé
skupiny ¢lenl spolec¢nosti hierarchicky rozdélené. Jejich clenové
maji podobné z&jmy, chovani, hodnoty a postoje. Preferuji urcité
vyrobky a znacky. Kritéria se mirné 1isi v rlGznych zemich. Napzf.
Ve Velké Britéanii dochazi k déleni obyvatelstva na skupiny: A-
politici, Spickovi manazeri, dédic¢né bohatstvi, Bl- vys$s$i stredni
vrstva, vysoce vzdélané osoby, B2-bilé limecky, majitelé a
feditelé mensich podnikt, C-niz$i GY¥ednici, délnici, D-osoby
odkézané na nizky dlichod, nezaméstnani. V USA ¢&i kontinentélni
Evropé se rozdéleni mize 1lisit.

Pro segmentaci trhu je velmi nutné poznat Zivotni styl
zdkaznika. Ten je ptres vsSechny vlivy urcéujici pro chovéani
zdkaznika. Jednd se o soubor aktivit a hodnot ¢lovéka v oblastech
prace, traveni volného c¢asu, spolecenskych kontaktd, vzhledu. V
nasi republice probéhl v devadesatych letech vyzkum Zivotniho
stylu. Bylo zjisténo, Ze v Ceské populaci se vyskytuje 9
zdkladnich osobnostnich typt:

-Marie- hospodyné. Nejpesimistic¢téjsi, nespokojend se Zivotem,
Setrna, netouzici po hmotnych statcich, vétsinou zakladni
vzdélani asi 15% populace

-Venca-c¢esky kutil, sice dosahuje vét$iho prijmu, domacnost ale
patfi do nejnizsi skupiny. Je konzervativni, préce je pro nej
daleZzitd, neni ji ale ochoten obétovat pohodli. Neni zv1ast
dobrym konzumentem (11% obyvatelstva)

-Milan a Milena- nespokojeni materialisté. Nechtéji se
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prizpltsobovat zménam, neodpovédni, pasivni, znechuceni. Penize u

nich hraji hlavni roli, jsou ale frustrovéni jejich
nedostatkem. (9% obyvatelstva)
-Jan a Jana-snilci, upfednostnuji vlastnictvi pfed pratelstvim.

Jsou optimisticti, obdivuji Gspésné, chybi jim vSak sebevédomi.

Chtéli by mit snadny Zivot, stale stejné zaméstnani. Chybi jim
penize. Dbaji o svij zevnéjsek, radi chodi ven, sportuji.
(8%populace)

-Emilie -déma ze staré $koly - je nositelkou starych kulturnich
potradkli, jaké u nas platily za prvni republiky. M& zajem
o politiku kulturu i svou rodinu, mé& potfebu pomdhat druhym.
Priklada vyznam dosazenému Skolnimu vzdélani. S penézi naklada

uvazlivé, proto nemd financ¢ni problémy. Jako kupujici mé& Jjasnou
predstavu co si chce a mlZe dovolit koupit. Tvori 11% populace.

-Daniel a Lucka - mladi, bezstarostni. Predstavuji nejmlads$i
skupinu. Ziji vé&tSinou s rodidi, nejsou moc zodpovédni,
orientuji se na pohodli, ptrijemnosti a spotfebu, bez ohledu na

socidlni postaveni a konvencéni hodnoty. Préace je pro né hrou, do

které vkladaji svij volny ¢as a za to na oplatku dostavaji
penize. Podstatnéjsi pro né vsak je mimopracovni <&innost,
nezatézujl se starostmi o rodinu ¢i zdravi. Tvori také 11%
populace.

-Helena - luxusni suverénka predstavuje dynamickou Zenu, jistou si

svou vlastni budoucnosti. Ma& vysoké vzdélani a tomu odpovidajici

prijem. Jeji vzhled je pro ni prvorady. Vedle préace je také
aktivni matkou. Penize pro ni znamenajil svobodu. Ma rada
kvalitni a drahé vyrobky. Tvori 11% populace.

-Jakub a BAra - profesiondlni hobbysté. Nadprtimérné se zajimaji o
spolec¢nost a déni kolem, neznajili volny Cas. Ke své praci
pristupujili odpovédne, aktivné se zajimaji o zivotni prostredi.

Nejsou extravagantnimi spottebiteli, ale pohybuji se ve vys3sich

turovnich. Tvori také 11% populace
-Robert - aktér zmén. Mlady, aktivni a UspésSny muzZ, ktery se

aktivné podilel na zménach v nasi spolec¢nosti. Ma vysoky prijem

a je absolutni optimista. R&d cestuje, dbad na svij vzhled a véri

svym schopnostem a neciti se nijak ohroZen zménou situace.
NejdulezZzitéjsi hodnotou jsou pro néj vzdélani a profesiondlni
Uspéch zahrnuje. (14% populace)

Segmentace (typologie trhu) ndm poskytuje Ciselné vyjadreni,
charakteristické skupiny. Je prinosna i ptri volbé sdélovacich
prostfredklt, formy i obsahu sdéleni spolecdnosti.

Zakazniky nejsou pouze jednotlivci ale i odbérateli jsou i
domacnosti a statni organizace. Naptiklad automobily kupuji
vSechny jmenované skupiny. Existujli zde rozdily v rozhodovani o
koupi, nékteré kroky jsou stejné.
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3.2.9. Chovani doméacnosti

Do této kategorie patt¥i i1 osoby Zijici i mimo rodinu-
svobodni, rozvedeni, rozvedeni Zzijici s ditétem, osoby zijici jak
druh a druzka. V chovani téchto skupin existuji znac¢né rozdily.

Svobodni-rozdéluji se do dvou zakladnich skupin. Mladi, kteri
ukon¢ili Skolu a nemaji v umyslu vkroc¢it do manzZelského svazku a
na osoby star$i-patt¥i sem i rozvedeni. Pro obé skupiny je spolelny
individualismus v rozhodovani. Rozdilnosti je wvice. Prvni skupina
dava prednost nakuplim mdédniho obleceni, cestuji doma i do
zahranic¢i, nakupuji pouze zakladni vybaveni domédcnosti. Penize
vénuji také svym konic¢klm-sportim ¢i ndkuptm hudebnich nosict, Hi-
Fi vézi apod. Osoby patfici do druhé skupiny Jjsou financ¢né slusné
zajisténi a nakupuji vyrobky dlouhodobé spotteby, byty, nabytek,
radi navstévuji kvalitni restaurace.

Rodina-rodiny se také déli do skupin-rodiny bezdétné a rodiny s
malymi détmi, rodiny s velkymi détmi, jeSté zavislymi na rodicich.
U rodin bezdétnych existuji rozdil v tom, zda se jednéd o
novomanzele, kteri se soustfeduji hlavné na ziskani bytu, Jjeho
za¥izeni a predmétd dlouhodobé spot¥eby, obvykle lacinéjsich.
Preferuji cestovani v dobé dovolené, protoZe zacinaji kariéru,
odpovidéd tomu i nédkup vhodného oSaceni do prace. O nédkupech
rozhoduji spolec¢né. Druhou skupinu tvori bezdétni manzelé
st¥edniho véku, kteri jiZ pottrebné zatrizeni maji. Pokud pracuji,
jsou obvykle dobtre financ¢né zajisténi, davaji prednost nadkuplm
kvalitniho zbozi (byty, automobily, rekreace).

Rodiny s malymi détmi obvykle pocituji nedostatek financénich
prosttedkli. VétsSina prosttedkd je vénovana nakupum pro déti,
nakupuji rodinnéd baleni vyrobkd. Obvykle vyuzZivaji pujcek na
vybaveni domacnosti.

U rodin s vétsimi détmi je JjiZ financni situace leps$i. Rodina
nakupuje nové vybaveni bytu, novy automobil apod. Oblibené Jje
cestovani automobilem bud o dovolené ¢i o vikendech. O néakupu
rozhoduji v8ichni ¢lenové domécnosti.

Do této kategorie patti i osoby Zijici jako druh a druzka. Jejich
rozhodovani o nakupu je spisSe nezavislé. Kupuji levnéjsi vybaveni
domédcnosti, neinvestuji dlouhodobé.

Starsi kupujici-Pokud maji starsi 1idé jesté privydélek, nestoji
si finanéné& 3patné&. Casto podporuji své d&ti, kupuji darky. Maji
vét3i sklon k uUsporam, radi nakupuji kvalitnéjsi potraviny,
cestovani.

Lidé odkédzani pouze na dichod jsou na tom htfe. Projevuje se u
nich zaény poles Zivotni Grovné. Nakupuji hlavné vyrobky denni
spot¥eby, pro nadkup je rozhodujici cena, preferuji malé baleni,
nakupuji léky a vitaminy.
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3.2.10. Chovani oraganizace

Rozhodovani probihd v organizaci stejnym zplsobem jako pri
rozhodovani individudlnim. Presto existuji rozdily.
Jsou zpusobeny tim, Ze:
-do procesu rozhodovadni je zapojeno vice 1idi z ruaznych oblasti
-strategie podniku mGZe byt zaméfrena na prosazeni urc¢itého
dodavatele.
-doba rozhodovani je delsi neZz v rozhodovani individudlnim &i v
rozhodovanim domdcnosti. Je také slozitéjsi, riskantnéjsi.
-osoby, rozhodujici o nédkupu v organizaci jsou ovlivriovany
racionalnimi, ekonomickymi a technickymi motivy na strané jedné a
emotivnimi (postaveni osoby v organizaci, potteba bezpeci, uznani)
-p¥i rozhodovani jsou nutné znacéné technické a ekonomické
znalosti, Jjeliko$ se jednd Casto o slozité vyrobky.
Rozlisujeme nékolik typd nakupniho chovéani v oraganizaci:

-novy problém(rozhodovédni o prvnim nadkupu zbozi-nutnost hledani
informaci,alternativ-vysoké riziko

-modifikovand koupé-jiZ prvni zkuSenost s nédkupem, méné
alternativ, velké mnoZstvi 1idi p¥i rozhodovani

-priméd koupé-organizace mé& jiz zkuSenosti s nédkupem vyrobku,
rutinni zalezitost

Tito vsichni zdkaznici fuguruji na trhu. Prozkoumali Jjsme
vlivy, které na jejich nédkupni chovani pusobi, rozdélili jsme je
podle Jjejich podobnosti do rtznych kategorii. Nékteré vyrobky
kupuje vétsi Cast spottebitelt, nékteré pouze mald. To vSe ném
pomohl poznat marketingovy vyzkum. Je na firmé€, aby rozhodla, =zda
chce svym vyrobkem oslovit vSechny zakazniky nebo jen jejich c¢éast.

Rozhodnuti, zda pfijit na trh s novym vyrobkem zadvisi na
velikosti trhu, tedy poltem zédkaznikt, ktefi poZaduji urdlity
produkt (potencidlni zdkaznici). To vSak neni jesté to hlavni. Tito
zdkaznici sice o vyrobek zajem mit mohou, ale nemaji nebo nechtéji
na néj vynalozit penize, mohou existovat i jiné bariéry, které
neumozni vyrobek koupit (zdkony v urcitém stidté apod. Dulezité je
tedy védét, kolik zédkaznikd opravdu koupi hodlad a mltZe
uskutedénit (pouzZitelny trh). U trady produkt® mohou existovat 1 Jjiné
omezeni, napf¥. vék(automobil mGZeme tidit az od 18-ti let). To
omezuje trh na tzv. Kvalifikovany pouzitelny trh. Firma m& moZnost
bud se zam&¥it na cely trh, nebo jen na urdity segment (napt. Skoda
se vyvojem Skody Yeti zam&¥ila na mlad$i generaci. Takovou &ast
trhu nazyvéme cilovym trhem. Zv1aStni pozornost vénuje firma i
zdkazniktm, ktet¥i si dany vyrobek jiz v minulosti zakoupili
(podchyceny trh). Dalezitym terminem je také pojem“trzni podil™.
Znamend procento na trhu. Na chovadni na trhu m& vliv mnoho faktoru
(zdkony, zvyky apod.).

Pokud chce firma pt¥ijit na trh s novym vyrobkem, musi
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nejdrive zjistit velikost cilového trhu. Velmi dtleZité je znat i
vyvojové trendy, které na trhu probihaji. Na trhu miZe dojit ke
zménam demografického vyvoje, konkurence, ¢i vyvoje nové
technologie. Znalost situace na trhu mtZe pomoci firmé se na
budouci zmény poptavky pripravit. ObtiZnym utkolem je predpovédét
poptavku po novém vyrobku, hlavné tehdy, pokud se jednd o zcela
novy vyrobek. Je nutné poznat, jaky zdjem o koupi maji zadkaznici,
jaky zajem projevuji o vyrobek JjiZ existujici, zkouméd uvédomit,
koho chce oslovit, zda homogenni masu zakaznikl (potraviny-houska,
mléko) nebo se zam&¥it jen na jejich ur&itou ¢&st. Firma Skoda,
kterd prichédzi na trh s novym automobilem se zaméruje na urcitou
Cast trhu, nechce oslovit vsechny zakazniky ze vsSech skupin. Chce
oslovit jen urcity segment (cileny marketing). Cileny marketing méa
tti etapy: segmentace trhu, trzni zacileni a trzni umisténi.

4 SEGMENCE TRHU

Zakaznici jsou ve svych pottrebach zejména ve svych pottebach,
zdjmech, prijmech bydlisti apod. Nemtzeme pro kaZdého zakaznika
vytvorit zvlastni vyrobek, propagovat ho jemu blizkou reklamou,
zvolit vhodnou distribuci a cenu(marketingovy mix). Musime tedy
zadkazniky rozdélit do skupin, které jsou si podle urc¢itého
kritéria podobni. Kritérii jsou geografickd hlediska, demograficka
hlediska, psychologickd hlediska. Tato hlediska maji vliv na
chovéani zadkaznik® na trhu, vybér znacky, rozhodovadni apod. Vse
bylo jiz popsédno v predchozi kapitole. Poté, co podnik poznal
zdkaznika pro svi]j produkt nasleduje trzZni zacileni.

5 TRZNI ZACILENI

Mezi zakladni charakteristiky segmentu, které jsou pro trzni
zacileni rozhodujici patti: velikost a sila segmentu. DulezZzity Jje
také moZny riust segmentu. Ten muZe z poCatku malého segmentu
vytvorit velmi slibny trh. To vSe tvori hodnotu segmentu. Dalsi
dilezitou charakteristikou je image vyrobku, pro zédkazniky
vybraného segmentu. Dal$i sloZkou je vyhodnoceni konkurence.

To vSe ovlivinuje strategii firmy.

6 TRZNI UMISTENI

Znamend zpusob vnimani produktu zakazniky v porovnani
s konkurendnimi. Nap¥. vz zn. Skoda je u nds vnimdna jako rodinny
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vaz.

Vyjadfuje vnimani vyrobku zédkaznikem. Hlavnim vlivem na utvareni
image vyrobku je uzitek, ktery zadkaznik koupi ziska. Dal3im rysem
je cena a kvalita. Kvalita mtze byt déna materidlem (lepSi
material zvy3uje kvalitu), jeho zpracovénim (rucné, strojove).
Vy$8i kvalita se projevuje 1 v cené. Cena je na trhu vnimana jako
indikator kvality. Vyrobci se snazi nékdy svaj vyrobek umistit v
urc¢itém segmentu. Tomu prizplsobuji image vyrobku.

6.1.Image vyrobku

Image znamend osobitost. Vyrobky maji stejné jako 1lidé své
osobité vlastnosti, které mohou zvy$it prodej, mohou ho ale také
vyznamné sniZit. Osobitost vyrobku je kombinaci mnoha prvka-jména,
obalu, ceny stylu a jeho reklamy a predev3im charakterem vyrobku
samého.

Nejuc¢inneéjsi je dat vyrobku image kvality. To plati zvlaste
o vyrobcich, kde je znac¢ka viditelna. Jde napf. o odévy, ¢i jiné
vyrobky tésné spjaté s osobnosti zdkaznika. Kdo by chtél byt
vidén, Ze pouzivad nekvalitni vyrobky? Image vyrobku znamend to jak
je chépéan okolim. Poté co jsme vyrobek trZné umistili, mtZeme
pristoupit k volbé vhodného marketingového mixu (produkt, cena,
distribuce, ...).

7 VYVOJ NOVEHO VYROBKU

Jak jiZz bylo YecCeno, neustdle dochazi ke zménam lidskych
potfeb, k rozvoji technologii a techniky a poctu konkurence,
prochazi trh neustdlymi zménami. Podniky musi na tyto zmény
reagovat, aby se na trhu udrZzely a aby je nepohltila konkurence.
Proto musi podniky vyvijet nové vyrobky. Novymi vyrobky rozumime
jak inovaci stéavajicich vyrobkt, tak i vyvojem zcela nové znacky.
Proces vyvoje nového vyrobku se sklada z péti zakladnich krokt:
Vybéru namétu, podnikatelské analyzy, rozvoje vyrobku, testovani
na trhu a komercializace.

Pro nové naméty muzZeme vyuZit jak nové poznatky védy-nové
technologie a rozvoj techniky, tak i poznadnim novych potteb
zdkazniktl.

Nameét miZe vzniknout uvnit?¥ podniku nebo p¥ijit zvenci. Velké
podniky maji zvlastni usek, ktery se zabyvad rozvojem vyrobki,
namét ale muZe prijit i od ostatnich pracovnikd. Mnohdy také
existuje ve firmé usek, ktery se zabyvad reakcemi zédkaznikt. Namét
mize prijit i od konkurence analyzou jejich uUspésnych vyrobkl.
Naméty také prichédzeji od obchodnich firem, které se zabyvaji
prizkumy trhu.

Cilem vybéru namétd je vybrat ty, které nejlépe odpovidaji
strategii rozvoje novych vyrobktd firmy. Ve strategii firmy urcuje
podnik své cile v oblasti rozsSifeni a inovace vyrobniho
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sortimentu, trhy, na které se chce zamérit a co od novych vyrobkua
oCekéavéa (zvyseni zisku, zvySeni trzniho podilu, osloveni novych
zdkaznik®...)Podnik také musi zhodnotit svou kapacitu a mozZnosti
vyvoje a vyroby, zjistit rizika.

Vyvoj nového vyrobku prina$i znac¢né nédklady a rizika, proto
je nutné jiz v druhé fazi testovat zadjem zdkaznikl o novy
vyrobek, probihaji diskuze. Podnik zjistuje, zda je vyrobek
pritazlivy pro cilovou skupinu, snizuje rizika spojend s vyvojem
vyrobku a uvedenim na trh, zvysSuje nadéji na uspéch vyrobku. Pokud
ale toto testovani probihd dels$i c¢as, vznikd riziko, Ze s obdobnym
produktem mtiZe p¥ijit konkurence. Podnik by tak ztratil vyhodu
prvniho, ktery pfijde na trh s novym vyrobkem.

V podnikatelské analyze se firma zabyva podrobnéji ndklady na
vyvoj a vyrobu a predpoklddanym ziskem. dilezité je stanovit
alespon hranici minimélniho prodaného mnoZstvi vyrobk®, které by
zaplatilo néaklady na vyvoj a zavedeni na trh. pokud jsou zjisténé
tdaje v souladu s podnikovymi zamé€ry, je mozné prejit k vyvoji
nového vyrobku.

Jakmile vyrobek Uspésné prosel féazi testovani a analyzy,
zaCind podnik pracovat na vyrobé vyrobku. Cilem je prevést
my3lenku, do té dob existujici pouze na papire prevést do fyzické
podoby. dojde k vyrobé prototypt, které zviditelnuji pFfedstavu o
vyrobku a umoZni provést fadu funkénich testl, které zjistuji
technické vlastnosti nového vyrobku. Jednd se o nejnaroc¢néjsi fazi
vyvoje vyrobku, podnik zde stanovuje i konkrétni podminky nutné
pro vyrobu vyrobku:kolik casu bude potfebovat, kolik pracovniki a
finanénich prostfredkd podnik vyc¢leni, podnik by si také mél
stanovit hranici, pf¥i které vyrobu zastavi.

Kdyz vyrobek projde utspésné funkénimi testy, miZe se zahadjit
vyroba. Podnik obvykle vyrobi men$i mnozstvi vyrobkt a testuje
zadjem cilové skupiny o vyrobek, zda dochédzi k opakované koupi,
ke zjisténi Uspésnosti marketingové strategie. Tyto tdaje slouzi k
progndéze Uspésného prodeje vyrobku ve vétdim, nékdy i mezindrodnim
méritku.

Je dualezité, aby se trZni testovani vyrobku provadélo na
skupiné, kterd je co nejvice podobnd segmentu trhu, pro ktery je
vyrobek vyvijen. Nejdalezitéjsdimi kritérii jsou vék, prijem,
zaméstnani aj.

I pres to, ze se testovani zadjmu provadi v podminkach, které
co nejlépe simuluji situaci na trhu, neni to stale jesté jeste
zarukou Uspé€snosti vyrobku. ZkusSenosti ukazuji, Ze pokud vyrobek
propadne pt¥i prvotnim testovani, je velka pravdépodobnost, Ze
propadne
i v celondrodnim ¢i mezindrodnim méritku. Pokud vyrobek projde
testy uUspésdné, existuje priblizZné 50%pravdépodobnost uUspeéchu na
trhu.

Podnik miZe pri testovani vyrobku pouzit nékolik metod,
nejpouzivanéjs$i je standardni tizené testovani a simulované trzni
testovéani.

Pri standardnim testovani se zahdji reklamni kampan na dany
vyrobek. Ten je nabizen za stejnych podminek jaké nastanou pri
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celondrodnim prodeji. Pri trizeném testovani jsou predem vybrany
prodejny, ve kterych se prodej uskutecnuje. Reklama, pocet
vy¢lenénych regdld ceny apod. Jjsou predem dohodnuty a
kontrolovéany, predem vybrani zédkaznici jsou dotazovani na svij
nazor.
Pri vsech formdch testovédni je neustdle potteba davat dlraz na
cas.
P¥i rychlém povrchnim testovani miZe dojit k nepfesnostem, které
se pozdé€ji mohou vyrazné projevit, na druhé strané se opét mlze
stédt, Ze konkurence zareaguje na poptédvku rychleji a ziskéd vvhodu
prvniho na trhu.

Zavérecnou fazi vyvoje nového vyrobku je jeho komercializace.
Tzn. organizaci vyroby, pripravu a realizaci marketingového
programu. Firmy mohou svij vyrobek uvést na trh celostdtné ve
stejny den, vyzaduje to vsSak velké mnoZstvi penéz a je to 1
organizac¢né naroc¢né, nebo vyrobek uvddéji na trh postupné. Podnik
voli strategii podle podminek na konkrétnim trhu, ptrizplsobuje se
mu. Jde o Castéjsi zplsob.

8 DESIGN VYROBKU

Design produktu mlZe zabezpecit, vy$3i funkcénost produktu,
zlepsit jeho uzitné i estetické vlastnosti. Zejména v naSi
republice neni jesté vyznam design dostatecné docenén. Zatimco
technické parametry vyrobktl jiZz mohou zahraniénim konkurovat,
design stéle pokulhava. Pritom je zndmo, Ze prave design mlze
sehrat dtlezitou roli v boji s konkurenci. Donedavna byl design
bradn jako néco, co vyrobek zbytec¢né prodrazZuje, nebyl povazZovan za
dilezity. Pritom pravé design mlZe byt nejmocnéjsi konkurendéni
zbrani.

Prostfednictvim design vyrobek komunikuje s okolim, prilakéa
pozornost zdkaznikt, zdokonaluje vykonnost vyrobku, snizZuje
vyrobni naklady, tvori velkou konkurené¢ni vyhodu na celém trhu.

Podle $éfdesignéra firmy Braun Dietera Ramse musi dobry
design splrnovat nasledujicich 10 principt:

-byt inovativni

-zvy3ovat uzitnost vyrobku

-byt esteticky

-vystavovat logickou strukturu vyrobku, jeho tvar se ¥idi funkci
-je nevtiravy

-poctivy

-trvaly

-konzistentni aZ do detailu

-ekologicky

-minimalisticky

Design produktu kvalitativné méni zlepsSuje jeho kvalitativni
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vlastnosti a hodnotu. Vyuziti aerodynamiky pt¥i zpracovani
karoserie zvys$i bezpecnost osobniho automobilu. Respektovani
ergonomiky usnadni pouzivani vyrobniho néstroje. Vybaveni a
architektonické usporddéni usnadni orientaci v prodejné a nasledné
zvy3i i jejich spokojenost. Jednotny vizudlni styl zlepsi
orientaci a informovanost navstévnik® a tim i vétsSiho za&jmu o
mésto ¢i uzemi. Prace mdéddnich nédvrhdra, kadernikt, vizazistu
zlepsi image osobnosti. Kvalitni design, ktery néds bude obklopovat
v zivoté zlep3i nase estetické vnimédni, zprijemni ZzZivot.

I prostfednictvim designu vyrobek komunikuje se zadkaznikem.
Pouzitim dobrého designu dojde k tomu, Ze zdkaznik i bez
dlouhotrvajiciho studia navodu je schopen vyrobek spravné uchopit,
zjistit jak se pouziva. Designem dava vyrobek svétu informaci o
filozofii firmy. Design by mél prochdzet zménami, byt v souladu se
svétovymi trendy.

Velkou uGlohu pfi zavadéni nového vyrobku na trh hraje znacka
vyrobku.

Uspé&sné pouivani znadek se stalo jednim z rozhodujicich
faktortl v rozvoji obchodu. Jejich vyuziti je Zivotné dileZité pro
fadu nadndrodnich spolec¢nosti v jejich aktivitdch na mezindrodnich
trzich. Znacka odliduje jejich vyrobek od konkurence. Pomdh& jeho
identifikaci, a tak poskytuje jistotu, Ze jej potencidlni kupujici
najde a rozpozna. Prislusnad znacka je i zarukou kvality. V dnesSni
dobé je vétsSina vyrobkd prodidvana pod urcitou znadckou.

9 ZNACKA VYROBKU

9.1.Pojem a vyznam znacky

Vlastni znacka je tvofena jménem (oznacenim) a symbolickou
Casti. Jméno predstavuje slovni znacku, jméno znacky. Jednd se o
tu ¢ast znacky, kterou lze vyslovit. Symbolickd ¢ast znacky Jje
jeji znak, tedy to, co jde vizudlné vnimat, nikoli vyslovit. Jednéa
se o symbol, tvar, barevnou kombinaci ¢i typ pisma-logo. Znacka
by méla byt snadno vyslovitelna, méla by naznacovat t¥idu
vyrobku, poskytovat pozitivni asociace, méla by mit vztah k
symbolu, které obsahuje logo. Ochrannd znamka Jje soucasti znacky
vyrobku a je préavné chréanéna.

Vytvoreni loga, je velmi slozZzité. Musi byt jednoduché ve formé

a zaroven musi vystihovat obsah, ktery reprezentuje. Znacka musi
byt jednoduchéd, origindlni, realizovatelna barevné i cCernobile,
dvoj- i troj-rozmérné, v pozitivu i1 negativu. Musi se dostatecné
1isit od jinych znacek.

Vybér znacky, jejiho jména a popripadé jeji logo( grafické
zpracovani) mé& pro uspésdnost vyrobku velky vyznam. Znacka by méla
mit odlisSovaci schopnost. Méla by mit urcéitou originalitu
odlisujici ji od jinych znacek. Tvarem nebo barvou, nedovolujici
zaménu. Pak umozniuje i jeji registraci a pravni ochranu. Jméno
znacky by mélo byt kratké, snadno vyslovitelné a zapamatovatelné.
Je vsak tr¥eba fici, Ze nékteré firmy voli uUmyslné strategii
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dlouhého a nezvyklého nazvu. Jméno znacky by mélo byt vyslovitelné
a zapamatovatelné i v cizich jazycich a nemélo by mit vedlejsi
vyznam. V mnoha firmadch mad jeji logo veét$Si cenu, nez majetek
firmy. Znadka Skoda m&la v roce 1991 odhadovanou hodnotu 18
miliard korun.

9.2. Kmenova a individualni znacka

Pri vyuzZivani znacky se mohou firmy rozhodnout pro dvé zédkladni
strategie : kmenovou a individudlni znacku. V prvnim pripadé se
jednd o pokryti mnoha vyrobkd jednou znackou. Hlavni vyhodou
strategie je, Ze reklama a stimulace znacky se rozsSiruje na
vSechny vyrobky urc¢itého rodu. Mnohdy vSak sniZuje nédklady na
stimulaci prodeje jednotlivych vyrobkl a ptri uvadéni novych
vyrobkll na trh. Nékteré firmy se zamér¥uji na propagacili pouze své
znacky, nikoli jednotlivych vyrobkl. Prikladem kmenové znacky jsou
jména Philips, Heinz, Panasonic, apod.

Jaké jsou vyhody individudlni znacky? Hlavni vyhodou je, Ze
firma pfrilis nespojuje svou reputaci s pripadnym nelUspéchem.
RovnézZ Jje Jjmenovand strategie vhodnéjsi u podnikt, které vyradbi a
prodavaji Siroky sortiment zcela odlisSnych vyrobkl. Jiné
prilezitost pro stanoveni zcela nové znacky nastéava tehdy,
jestlizZe se firma chce s novym vyrobkem zamé¥it na zcela novy
segment zédkaznikd. Klade diraz na nové rysy a vlastnosti vyrobku,
které chce promitnout i do nové znacky.

Znacku jsme schopni rozklddat na jeji jednotlivé slozky:
Jméno znacky je déano:

-ndzvem firmy-Skoda

-ndzvem firmy a typem-Skoda 136L
-ndzvem firmy a jménem-Skoda Favorit
-jedinecnym jménem Favorit

Snaha vytvaret pro kazdy produkt jedine&né jméno, v némz se
neobjevi nazev firmy, jako to bylo typické nap¥. pro vyrobky zn.
Procter & Gambel je dnes jiZ minulosti. Zejména pri zavadéni
nového vyrobku na trh je pouziti zavedené znacky vyhodou.

V posledni dobé se také prechdzi od nédzvu firmy s oznacdenim typu
(Skoda 136L) na oznaceni jménem(Skoda Yeti). Kazdy produkt by mé&l
byt prezentovan jaké jedinecny, proto by mél mit své jméno.
Oznaceni vyrobku ¢islem vytvari neosobni postoj k vyrobku, Jje
prilis technické. Jméno zlidstuje i ten technicky nejslozitéjsi
vyrobek a umozZnuje, aby si k nému zédkaznik utvoril vztah. Jméno
Yeti, produktu firmy Skoda, doddva automobilu prib&h. Symbolizuje
ur¢itou tajemnost, zdhadu, ale i vytrvalost a odolnost, naopak
jména Oktédvie a Felicie symbolizovala navrat k ovéfenym hodnotém a
tradicim, byla také urcena véts$inou st¥edni generaci, kterd si
potrpi predevsim na kvalitu a poctivost vyrobku, kupuje ovérené
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vyrobky, nechce moc experimentovat. Yeti je naopak urcen pro
mlad§i zékazniky, jméno proto neni tak seridzni, vyvolava touhu po
dobrodruzstvi, rozviji fantazii.

Pri volbé znacky existujili dveé moZnosti. Bud je na trhu
prosazovana znacka vyrobce nebo obchodni firmy zavadéji svou
vlastni znacku. Tato praxe Jje bé€Znd zejména u velkych obchodnich
firem s velkoobchodni i maloobchodni ¢innosti a hustou siti
prodejnich jednotek v urcitém staté nebo vice zemich ( Ahold,
Tesco apod. ).

I kdyz vytvotreni vlastni znacky je nédkladnad zaleZitost, velké
obchodni firm& se vyplati. Casto vyuZiva volné kapacity vyrobce a
vzhledem k velkym odebiranym objemim produkce kupuje ji za nizkou
cenu. V husté siti svych obchodd stimuluje prodej své znacky
lepsim umisténim v prodejné. Skladovani a distribuci své znacky
vénuje veétd3i pozornost. Vyrobky wvlastnich znacek jsou levnéjsi a
pritom zédkaznici védi, Ze jeho kvalita Jje naprosto srovnatelnéd s
jinymi. V podstaté se mlZe jednat o jeden vyrobek prodadvany pouze
pod jinou znackou.

Obchodni znac¢ka ma vyznam pro vyrobce, obchodnika i
spotrebitele, protoze jejim prosttrednictvim dochdzi k okamzité
identifikaci vyrobku 1 vyrobce. Zejména u vyrobku, které jsou si
velmi podobné. Znacka je pouZivana jak u prtmyslového zboZi
dlouhodobé spotteby, tak i textilnich vyrobkl, u potravin nebo i
ovoce.

Existuji vsak i vyjimky, které potlacuji vyznam znacky.
Pocatkem 80. let nastal v zemich s rozvinutou trZni ekonomikou
novy trend. Na trhu zacaly ve zvy$ené mit¥e ziskavat vyznamné
postaveni neznackové vyrobky, tzv. generické, druhové produkty.
Zbozi je obvykle jednoduse a nédpadité zabaleno. Nékdy bez moznosti
identifikace vyrobce. Je levnéjsi a je vyuzZivano nejcastéji u
béZného zboZzi kazdodenni spotfeby. NiZz3i cena u generickych
vyrobkll je umoZnéna vys$Simi objemy vyroby, niZzsimi nédklady na
reklamu, baleni a nékdy i niz$i kvalitou vyrobku. Zda& se, zZe
popularita jmenovanych vyrobkt jiZz pominula. Presto nasSly na
trzich své misto a své zéakazniky, ktetri preferuji jejich koupi
pred znackovymi vyrobky. V soucasné dobé existuji jak zakaznici,
kteti uptrednostniuji znacku i ti, ktefi radéji koupi levnéjsi
neznackovy vyrobek.

9.3.Vyznam znacky

Znacka tedy umoznuje zakaznikovi odliSit vyrobek na regadlech
obchodd ¢i v reklamé od vyrobkd konkurencnich. Kromé& rychlé
identifikace vyrobce a vyrobku sdéluje znacka zédkaznikovi, jakd je
jeho image a co mize od vyrobku ocekdvat. Jeji vyhodou Jje, Ze muze
snizit mnoZstvi informaci, které zakaznik pottrebuje ke zhodnoceni
alternativ a rozhodnuti o nédkupu vyrobku. P¥i rozhodovani, kdyZ ma
kupujici mozZnost vybéru z vice vyrobkl, miZe byt rozhodujicim
¢initelem pro jeho preferenci urc¢ité znacky jeji image a ocekavani
kupujiciho, vyplyvajici z ni. Volbou urc¢ité znacky predavaji 1lidé
svétu zpravy o své existenci o svych nadzorech. preferovanim znacky
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ddvame svétu na veédo mi kdo jsme: zdkaznici kupujici vozy znacky
Skoda davaji své&tu najevo své vlastenectvi, vozy Fiat
symbolizujici ekologické povédomi, odévy firmy Benetton
symbolizuji liberalismus. Pri nakupu vzdy zakaznik sdhne po
tom, co je mu znaméjsi.
Na druhé strané muzZeme léta pé€stovanou dobrou povést znacky a jeji
image znacné poskodit, pokud na trh uvedeme novy vyrobek, ktery
ale svou kvalitou nebude odpovidat predstavam zidkaznika.
Proto se vyrobci nékdy snaZzi chranit dobry kredit stavajici znacky
tim, Ze novy vyrobek umistuji na trh pod jinou znackou.

Vyuzivani znacky ma sv@j vyznam i pro vyrobce. Vystupuje
z anonymity, upozornuje na svou znac¢ku a garantuje jeji kvalitu.
Znacka mtze byt i zadkladem komunikace se zakaznikem nejen z
hlediska identifikace, ale i1 z hlediska hlavniho motivu reklamni
kampané. Zda jde o uvedeni nového vyrobku na trh nebo o stimulaci
prodeje stavajiciho vyrobniho sortimentu. Efektivni stimulaci
poptavky po urcité znacce pomdhaji vyrobci prodejctm. Usnadnuji
zavadéni nového vyrobku na trh a ulehcéuji jim v nékterych
prodejnich aktivitédch. Zé&kaznici jsou pritahovani ke koupi znacky
pfedem. Jejich kladny postoj ke znacce a predem ucinéné rozhodnuti
o koupi zvysSuje Jjeji prodej a usnadnuje tizeni a kontrolu pohybu
zbozi u distributort a prodejct.

9.4 .Vérnost znacce

Jednim z cil® pro vytvareni znacky Jje zajistit u zakazniku
vérnost. Vérnost znacdce Jje tendence v chovani zadkaznikll zamérné
a opakované kupovat vyrobek urcé¢ité znacky. Jak zakaznici, tak i
firmy k tomu maji davod. U firem je budovadni vérnosti jejich
znaCce zcela pochopitelné. SniZuji rizika spojena s nebezpecdim
konkurence. Zakaznici vérni firemni znacce odolavaji tlaku
konkurence a je budovana vérnostni bariéra proti konkurenci.
JestlizZe zakaznici preferuji urc¢itou znacku, Jjsou 1 ochotni za ni
zaplatit o néco vys$si cenu.

Zadkaznici preferuji nakup urc¢ité znacky, protoze védi, co
mohou od vyrobku ocekavat. Tykd se jak kvality, tak i dalsSich
vlastnosti vyrobku. Vybudovani vérnosti znacce je velmi slozity a
fadou faktoru ovliviiovany proces.

Zkusenosti ukazuji na tadu zajimavych skutecnosti. Naptriklad
situace na trhu m& na chovani zakaznikl mnohem véts$i vliv nezZ
vlastnosti urc¢itého vyrobku. JestliZe urcity vyrobek na trhu
dominuje, a to bez ohledu na své vlastnosti, existuje veétsi
pravdépodobnost, Ze zadkaznici budou vérni znacce prave
vzpominaného vyrobku. Bez ohledu na moZnost koupé jinych,
atraktivnich alternativnich vyrobki.

JestliZe je nakup urc¢itého druhu zboZi spojen s vysokym
rizikem, dévaji kupujici prednost koupi znackového zboZi. V jeho
pripadé prece jenom védi, co koupil ziskavaji. Dllezitym zjisténim
je skutecnost, Ze vérnost znacce nelze v chovani zakaznika
generalizovat. JestliZe je zakaznik vérny urcité znacdce automobilu
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nebo Samponu, neznamenad to, ze preferuje i jiné druhy zbozi.
Obecné plati, Ze zakaznik ve svém nadkupnim chovani dava prednost
pouze urcitym znackam vyrobkl.

Pri pozorovani chovani kupujicich zjistujeme, Ze pripadny
sklon kupovat urc¢itou znacku neni zalezitosti jejich vlastnosti a
osobnosti. Ti zakaznici, ktefi preferujil ndkup zboZi v urdéitém
obchodé, prokazuji rovnéz vyS$3i vérnost znackam zbozi. Jini ptri
nakupu navstévujil vice obchodl a srovnavaji jejich podminky.

Opakem vérnosti znac¢ce vyrobkll je jejich st¥ridani. Neékteri
zdkaznici davajili prednost zméné a hledaji v ndkupu novych znacek
jinou zkuSenost. Pro firmu mé& vyznam zjisténi situace na trhu z
hlediska vérnosti. St¥idani znacky je nutné v pripadé, kdyz
planuje vstup na novy trh s novym vyrobkem. JestliZe na trhu je
vérnost znacce nizsi, je vstup na néj spojen s nizsim rizikem.

9.5.Historie znaéky Skoda

Autor loga Skoda neni zndmy. Dlouhd léta byl za jeho autora
pokladdan socha?¥ Otto Gutfreud(1889-1927), vyznamnd osobnost
¢eského moderniho vytvarného uméni. DGvodd, které vedly k Gvaham o
jeho autorstvi je vice. Jednim z nich je fakt, Ze navrhl plastiku
pro atiku Skodovych zavodd v Praze. Tento tkol mu zadal architekt
Pavel Jandk, ktery budovu generdlniho feditelstvi plzeniské Skody
v Praze navrhl (tato budova je dnes sidlem spolec¢nosti CEZ.

Byl to on, kdo doporuc¢il Gutfreuda na vytvoreni plastiky,
kterd by vyjadfila charakter a silu koncernu. Socha?¥ vénoval
velkou pozornost tomuto dilu. Svéd¢i o tom mnoho jeho skic a i
sadrovych studii. Zprvu se jednalo o figurdlni naméty, kde méli
figury alegoricky vyznam. Pozdéji se soustfedil pouze na znacku
Skoda s Sesti koly, symbolizovali tehdej$i vyrobni program
Skodovych zavodl. Podle vyvoje jednotlivych sadrovych skic lze
usuzovat, ze autor nejdriv postupné precizoval okridleny $ip od
hrubého tvaru az po témét definitivni tvar znacky. Na fotografii z
jeho ateliéru figuruje c¢tvrtinovy sadrovy model. Realizace svého
dila se vSak autor nedozil. Dilo se nerealizovalo odlitim do
bronzu, nebot by mélo velkou hmotnost. Pristoupilo se k drevéné
varianté, oplechované médi. Dilo bylo ale v Sedesdtych letech
odstranéno, nebot do$lo k rozpadu dfevéného jadra vlivem
nepriznivych povétrnostnich podminek a hrozilo jeho zticeni.

Otto Gutfreud vdak s velkou pravdépodobnosti znadku Skoda
nevytvoril. DiGkazem toho jsou dopisy z roku 1925, ve kterych si
st&%uje matce, Ze nedoufd, Ze zakadzku pro Skodu dostane. To
dokazuje, ze v této dobé jesté na ndvrhu nepracoval. Jenze koncern
Skoda m&l ochrannou znédmku zaregistrovanou v Plzni jiZ roku 1923,
tedy v dobé, kdy Gutfreud jesté na svém dile pracovat nemohl.
Navic prédce na znadmce musely probihat jiZz pred timto datem.

Po prvni svétové valce se nejvéts3i strojirenskad spolecnost

a soucCasné nejvétsi zbrojovka Rakouska-Uherska jen tézko
vzpamatovavala z nové situace. Zahranic¢ni trhy byly rozvracené,
Rakousko-Uhersko se rozpadlo. To dovedlo Skodu do nelehké situace,
ze které se jen té&Zko vzpamatovavala. Navic Skodu nechté&li
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podporit ani domédci banky. Bylo velkou zadsluhou managementu, ze

tento kolos stal z mrtvych. S postupnou reorganizaci a orientaci
na novy vyrobni program souvisela téZ normalizace a unifikace ,

které se v koncernu zavadéli.

V jejich ramci do$lo k ndvrhu na vytvoreni nové znacky.

V roce 1922 byla vypsana soutéz na vytvoreni nové znacky,
kterou organizoval technicky feditel doktor Dr. Ing. Vladislav
Sykora. Spolu s komerc¢nim reditelem Ing. Tom&Sem Maglicem
stanovili podminky soutéze, vypsali odménu a stali se ¢&leny
poroty, kterd méla vitézny navrh vybrat. Do soutéZe bylo
prihlaseno asi 300 ndvrht, ale autora vitézného navrhu se
nepodatrilo vypatrat. Okfidleny Sip pravdépodobné vytvorili
pracovnici konstrukce oddéleni N&radi.

Traduje se, Ze se inspirovali hlavou indié&na na reliéfu, ktery
visel v nékterych kancelatrich. Podle jiné verze se jednd o
stylizaci kfridla nesouciho traverzu. Tento konstrukéni prvek mostu
byl nosnym vyrobnim programem Skodovych zavodu.

V soutézi byly nejprve vybrany dvé varianty loga. Jedna verze
mé&la pé&t per a dole umistény nédpis Skoda, druhy m&l poze tfi
peruté a byl bez napisu. tato jednodussi varianta se cCase
prosadila.

V ptli roku 1924 byla znacka uvedena v podnikové normé&, ptresné
definovana a okdétovand. Kdyby tedy Gutfreud znacku vytvoril v
ramci soutéZe v roce 1922, nehledal by tedy definitivni podobu
loga v roce 1925 pri tvorbé plastiky pro budovu reditelstvi
podniku. P¥i tvorbé plastiky se Gutfreud dopustil dnes
nemyslitelného proh¥esku. Prizpusobil totiZ normalizovanou znacku
celkové koncepci svého dila.

To ukazuje na maly dlraz, ktery se v této dobé znacdce vyrobku
kladl. To se zménilo aZ v prubéhu nasledujicich let.

Ve dvacatych letech byly Skodovy zavody vyznamnym koncernem, ktery
se uplatioval jak v domaci strojirenské vyrobé, tak i v tézkém
primyslu.

A% na jednu vyjimku nebylo oboru, ve kterém by se Skoda
neangazovala. Onou vyjimkou byla vyroba automobild. Automobilové
oddéleni sice od roku 1919 vyrabélo tézké vojenské tahace a od
roku 1924 licenéni parni sentinely a licen&ni limuziny Skoda
Hispano- Suiza H6B. Tento obor v3ak nebyl hlavnim programem Skody.
V roce 1925 doslo k odkoupeni automobilky Laurin & Klament
Skodovymi zavody. I tak tato automobilky tvo¥ila pouze t¥indctinu
celkové hodnoty Skody. Automobily, vytvorené jedté& za existence
firmy L&K nesly na své kapoté& jak znak svij, tak i znadku Skoda.
Automobily vzniklé po odkoupeni Skodou pak nesly pouze jeji znak.
Automobily mély tento smaltovany znak nejdrive na uzavéru
chladic¢e, pozdéji se tvar chladic¢ové sosky zménil na tvar slzy se
znakem Skoda, ddle se zmenSoval na Spartaku a v poloviné& 50. let
se proménil na plochy kruhovy medaildén na ozdobné 1isté predni
masky chladic¢e. Okfidleny 3ip se znac¢né stylizovanym pismenovym
nidzvem Skoda vznikl jiZ v roce 1937 a objevoval se na v3ech typech
automobiltl v&etné& Skody Favorit.

Se vstupem koncernu Volkswagen do mladoboleslavské automobilky
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bylo nutné vyresit i pravidla dalsiho pouzZivéni ochranné znamky.

Do této doby bylo samozrejmosti, Ze automobilka pouziva
stejné logo jako plzeiiskd Skoda i pres to, Ze nem&li po znadrodné&ni
jiz nic spole¢ného. V socialistickém z¥izeni zdalezitosti tykajici
se ochranné znamky nebyly dtalezité. Problém nastal aZ roku 1991,
kdy zacaly spory o jeji uzivani automobilkou.

Plzeniskd Skoda m&la znacku zaregistrovanou ve 127 zemich svéta a
jeji hodnota byla odhadovadna na témétr 18 miliard korun. V poloviné
dubna odkoupila automobilky uzZivaci prava pro své vyrobky za 330
miliénd korun.

Od té doby mladoboleslavskd Skoda své logo modifikovala.
DoSlo ke zméné mezikruzi, barvy i fezu pisma. Motiv okfidleného
Sipu v$ak nadale zustéava.

Znak Skoda pat¥i k nejorigindln&jsim a stylové& nejcistdim
ochrannym znamkdm prumyslovych podniktm.

Obr.&.1 Ctvrtinovy model pro budovu
generalniho freditelstvi v Gutfreudové ateliéru

Obr. ¢.2 Bronzovy model definitivni

verze v méritku 1:1
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Obr. &. 3 Plvodni znacka Skoda
Obr. ¢&. 4 Reliéf indiéna,
kterd byla moZznd inspiraci loga

Obr. ¢. 5,6 Vytézny navrh loga, obé verze

9.6.Vyvoj loga znaéky Skoda
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1895 - 1905

Obr. &. 7 Vyvoj loga Skoda

1905 - 1925

Obr. &. 8 Vyvoj loga Skoda

1926 - 1933

Obr. &. 9 Vyvoj loga Skoda
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1933 - 1990

Obr. &. 10 Vyvoj loga Skoda

1991 - dodnes

Obr. &. 11 Vyvoj loga Skoda

10 HISTORIE AUTOMOBILKY SKODA

1895 - 1900 Jizdni kolo Slavia

Koncem roku 1895 zacali v Mladé Boleslavi dva nadseni
¢lenové Klubu Ceskych velocipedist®, mechanik Vaclav Laurin a
knihkupec Vaclav Klement vyrdbét vlastni jizdni kola pod znackou
Slavia.

Uz v prvnich dvou letech spolec¢ného podnikani uvedli na trh
pét modell kol vlastni konstrukce. Byla mezi nimi kola cestovni,
dédmskd i polozavodni a jiZz tehdy na své vyrobky poskytovali
dvouletou zaruku.

Na jare 1899 pribyl do vyrobniho programu i prvni bicykl s
pridavnym motorem, zrodila se motocykletta Lé&K.
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1900 - 1905 Nastava éra motocyklu

Po bicyklech prichédzi c¢as motorového opojeni. Svoje prvni
motocykly pfedvadi v Praze firma Laurin & Klement novind¥im v roce
1899. Slabsi model A m& vykon 1,25 k, silnéjs$i model B 1,75 k.
Tovarna se roz$Situje a v roce 1900 uzZz své stroje exportuji
naptriklad i do Anglie.

Prichazeji dalsi modely a firma sbird prvni ocenéni na
mezindrodnich vystavadch. V roce 1901 se stroje L&K Uspésné ucastni
prvniho mezindrodniho zavodu na trase PatriZ-Berlin, o rok pozdéji
vitézi motocykl L&K v prvnim zavodé& v Cechéch!

Do roku 1909 vyrobila firma Laurin & Klement témétr 4000
motocykll nejruaznéjsich typu a provedeni.

Ale stejné jako predtim bycikly, i motocykly zacal od roku
1905 nahrazovat ve vyrobnim programu novy fenomén, automobil.

1905 - 1910 Prvni automobil - Voituretta

Prvni automobil Laurin & Klement, model Voiturette A s
kapalinou chlazenym vidlicovym dvouvalcem o objemu 1005 cm3 a
vykonu 7 k, se zrodil v roce 1905 a ihned se stal prodejnim
uspéchem.

Nasledovaly typ B (za tf¥i roky se ho vyrobilo na tehdejsi dobu
neskuteénych 250 kust), model C mé€l jiZz objem motoru 2042 cm3 a
vykon 12 k.

V roce 1906 vznikly prvni c¢tyrvalce; typu D se sice vyrobily
jen dva kusy, zato Ctytrapltllitrovy &tyfvadlec E byl v dals$ich
letech dodavéan pro osobni i uzitkové verze.

Diky umu a zrucnosti zaméstnancl vsech profesi si firma brzy
vytvorila stabilni postaveni na rozvijejicim se mezindrodnim trhu.
1910 - 1915 Model S

Snaha V. Klementa zavést do vyroby jednoduchy, spolehlivy
automobil, splnujici poZadavky co nej$ir3iho okruhu zadjemct vedla
ke vzniku modelové rady S.

Prvni vlz s kapalinou chlazenym c¢ty¥valcem o objemu 1771 cm3
a vykonu 14 k mél mnoho origindlnich konstrukénich prvkl a poprvé

se ver¥ejnosti predstavil v dubnu 1911.

Typ S byl Gspédny nejenom na domadcim trhu, ale naptriklad i v



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Rusku. Jen do zacatku 1. svétové valky ho v Mladé Boleslavi
vyrobili vice neZz 600 kustG. V mnoha prubéZné vylepSovanych
modifikacich se pak vyrédbél az do roku 1925.

1915 - 1920 L&K typ M

Automobily L&K typové tady M uz patrily mezi luxusni vozy.
Pohanél je ¢&¢tyr*valec o objemu 4713 cm3 a vykonu 50 k. Do stejného
ramu se pak v mensich sériich montoval i 3oupatkovy c¢tyrvalec
Knight o objemu 3308 cm3.

K tehdej$im novinkdm pat¥ilo naptiklad elektrické osvétleni s
dynamem, elektricky startér nebo (na prani) ocelové disky kol.

Tézké uzitkové automobily tady MS (vyrdbéné uzZz za 1. svétové
valky) mély od r. 1920 upravené motory o vy33im objemu (témer
Sesti litrl) a uvezly aZz 3 tuny néakladu.

Na $Sasi se stavély osobni i nédkladni néastavby, autobusy,
vojenska vozidla, posStovni vozy apod.

1920 - 1925 Technika pro zemédélce

Nova technika pronikala i do zem&dé&lstvi. Uspé&3nym produktem
spolec¢ného podniku firem Laurin & Klement a roudnické firmy
Rudolfa Béachera, byly motorové pluhy.

Mohutny motorovy pluh P4 o Sesti radlicich se c¢ty¥valcem o
vykonu 80 k byl velmi UGspéSnym a jen do zacatku I. svétové véalky
se vyrobilo 51 pluht.

I po vadlce se (uZz opét bez spolupréce s firmou Bacher) pluhtm
Excelsior datilo. Vyvazely se, ted jiz také v mensim provedeni P4,
nejenom do Ruska, ale také do Francie, Span&lska a dokonce aZ do
Jizni Ameriky. Licenci na jejich vyrobu dokonce zakoupili rakousky
Puch a tamni pobocka Fiatu.

1925 - 1930 L&K 100 a 110

Novy typ L&K 100, ktery automobilka uvedla na trh v roce
1923, mél klasickou koncepci podvozku a &tytrvéalec SV o objemu 1771
cm3.

Stovka i1 jeji dals$i modifikace (105, 110 a 120) byly kvalitni
automobily s dobrou budoucnosti, ale svym charakterem spise vozy
st¥edni tt¥idy nez konkurence pro malé vozy dal3ich c¢eskych znacek
(Praga Alfa, Tatra 11).
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Modernizované typy 110 a 120 se na trhu objevily v roce 1925.
I po fuzi s plzenskou Skodovkou v roce 1925 byl typ 110 obchodné&
nejuspesnéjsi. V roce 1926 dostal silnéjsi motor (1944 cm3) z typu
120.

1930 - 1935 Model 860 - 8 valcu a 60 koni

Na prazském autosalonu v roce 1929 se pfedstavila zcela nova
typova Yada automobilti Skoda. Pat¥il do ni i model 860.

V jeho typovém oznaceni byly ,zakdbdovany™ i zadkladni
parametry, tedy 8 valcl a vykon 60 koni! Tento typ také budil =z
nové typové tady nejvétsi zadjem odbornikl i verejnosti.

Do roku 1933 se ale tohoto luxusniho ¢tytrlitrového osmivalce
prodalo pouhych 49 kusti. Jisté diky i na tehdejs$i dobu pomérné
vysoké potrizovaci cené 127 000 K& za limuzinu a dokonce 140 000
korun za kabriolet.

1935 - 1940 Popular

Doslova legendou se ve 2. poloviné tticdtych let minulého
stoleti stal typ Skoda 420 Popular. Maly vaz, vazici jen 650 kg,
vyvinul rychlost pfes 80 km/h a spotfeboval 7,5 litrd benzinu na
100 km.

Senzacéni byla i cena; 17 800 K¢ za roadster, o tisic vic za
¢tyr¥sedadlovy kabriolet. V roce 1934 absolvovaly ¢tyri Populary
Ctyrmésiéni cestu do Indie, jezdil s nim nejslavnéjsi cCesky
fotbalovy brankd?¥ té doby FrantiSek Planic¢ka a Populary spolehlive
slouzily i jako uzZitkové vozy; sanitky, nebo dodéavky.

Uspé&ch upraveného roadsteru na slavné Rallye Monte Carlo v
roce 1936 vedl tovarnu k vyrobé série 70 sportovnich speciédln
Skoda Popular Sport — Monte Carlo.

1940 - 1945 Lehké nakladaky - typ 254

Nakladni a uzitkové wvozy, vyradbéné ve spolupraci s hlavnim
zdvodem koncernu v Plzni, tvorily daleZitou cast produkce
automobilky ASAP.

Uspé&sny byl nap¥iklad lehky ndkladni automobil Skoda 256 s
nosnosti 2 500 kg a modernim benzinovym motorem Superb OHV, ale
také typ s oznacenim 254 D na stejném podvozku, do néhoZz se jiz od
roku 1935 montoval maly vznétovy ¢tyrvalec o objemu 3.770 cm3.

Vozu, ktery svym technickym feSenim v mnohém predbéhl svoji
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dobu, se do roku 1943 vyrobilo 2662 kust.

1945 - 1950 Tudory znali i v Australii

Prvni vozy inovovaného typu Popular 1101 s dvoudvefovou
karoserii Tudor, ptriSly na trh na jatre 1946. Pozdéji pribyla
¢tyrdverova verze a dodavka s uzZzitec¢nou nosnosti 300 kg.

V roce 1946 byla k boleslavské automobilce ptic¢lenéna
karosarna Petera ve Vrchlabi a prvnimi zde vyradbénymi Skodovkami
byly sanitni vozy na 3asi Skoda 1101 a od roku 1949 i typ 1102
(1isil se od 1101 jen nékolika nepodstatnymi zménami) .

Vyrabély se také vojenské verze a ,Tudory"™ byly i velmi
uspésSnym vyvoznim artiklem; Uspésné se vyvazely naptriklad az do
Australie.

1950 - 1955 Skoda 1200 - Sedan

Velkou zmé&nu predstavoval typ Skoda 1200. Cty¥dvefovy viz s
celokovovou karoserii vyrazné oblych tvard, s motorem o objemu
1221 cm3 a vykonu 36 koni se vyrdbél od roku 1952 i s uzitkovymi
karoseriemi jako dodavka, STW (kombi), pick-up a sanita.

V roce 1955 dostal vz, mezi motoristy nazyvany Sedan, nové
saci potrubi, spadovy karburdtor a také nové oznaceni 1201.

Po zah&jeni vyroby nového osobniho vozu Spartak se 1201
vyradbéla predevsim v uzitkovych modifikacich a jeji vyroba
postupné presla do zavodu Vrchlabi. Modernizovany typ 1202 se
vyrabél azZz do roku 1973!

1955 - 1960 Skoda 440 - Spartak

Prototyp nového modelu Skoda s oznadenim Spartak se je3té&
jako mezityp tzv. ,lidového“ vozu predstavil v roce 1954 a az o
rok pozdé&ji na vefejnosti jako typ Skoda 440; nikdo mu ovSem uz
jinak neZ Spartak nefekl.

Motor 440 o objemu 1089 cm3 a vykonu 40 koni byl
prepracovanym agregatem z typu 1101, ovSem s hlinikovym blokem a
novym sacim potrubim a karburdtorem.

Monté&zi v&t3iho motoru 1221 cm3 v roce 1957 vznikla Skoda
445. V zavodé v Kvasinach se pak vyrabéla zdatrild sportovni
varianta Skoda 450, se stahovaci st¥echou a upravenym motorem se
dvéma karburdtory a vykonem 50 koni.
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1960 - 1965 Octavia a Felicia

V roce 1959 dostaly v3echny osobni Skodovky novou predni
ndpravu s vinutymi pruzinami a teleskopickymi tlumic¢i a byly
prezentovany jako nové typy.

Skoda 440 se stala Octavii (octavia jako osmd v konstruké&ni
radé po 2. sv. véalce), typ 445 Octavii Super a ze sportovniho
modelu 450 byla Felicia (felicitas latinsky 3tésti).

Casem pf¥ibyla Octavia Touring Sport s motorem z Felicie (50
k) a v roce 1961 jesté Felicia Super a Octavia 1200 Touring Sport
(oba typy s motorem o vykonu 55 k).

Posledni v tadé pak byla velmi oblibend Octavia Combi; po
mnoha modernizacich zGstala ve vyrobé aZz do roku 1971!

1965 - 1970 Skoda 1000 MB

Uz v roce 1956 vznikaly prvni prototypy zcela nového vozu,
ktery se vefrejnosti predstavil jako Skoda 1000 MB v roce 1964. Pro
jeho vyrobu byl v Ml1. Boleslavi v sousedstvi puavodni tovarny
postaven i zcela novy vyrobni zavod.

Nova Skodovka méla kapalinou chlazeny c¢tyrvalec o objemu 988
cm3 a vykonu 45 k, umistény v samonosné cCtyrdverové karoserii
vzadu. Variacemi na z&kladni provedeni byly sedan Skoda 1000 MBG a
dvoudvefovy model Skoda 1000 MBX (s motorem s vy33i kompresi a
dvéma karburatory, o vykonu 49 k).

Také ,embécka™ byla prubézné vylepSovédna; v roce 1967 se do
nabidky dostaly je3té& modely Skoda 1100 MB a 1100 MBX s motorem
1107 cm3.

1970 - 1975 Skoda 100 / 110

V roce 1969 prisla dalsi inovace. Novy typ Skoda 100/110 byl
ale spise jen vétsim faceliftem predchoziho typu.

Viz dostal modernéjs$i karoserii, kotoucové brzdy na prednich
kolech, inovovan byl interiér; motor ztstal beze zmén.

Ze Skody 1000 MB se tak stala Skoda 100, typ 1100 MB se
proménil v model 110.
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1975 - 1980 Skoda 110 R a typ 105/120

V roce 1970 se v Kvasinadch zacalo vyradbét sportovni
dvoudvetové kupé Skoda 110 R s motorem o objemu 1107 cm3 a vykonem
62 k. Stejny motor dostal i bé&Zny sedan a objevil se tak typ Skoda
110 LS. Zrodily se i sportovni specidly, typy S 130 RS a 200 RS.

Model predstaveny na brnénském veletrhu v roce 1976 jako
Skoda 120 byl dal$im modernizacdnim stupném. Viaz dostal novou
karoserii, interiér i pristrojovou desku a chladi¢ se prestéhoval
doptedu.

Dva zakladni typy, Skoda 105 s motorem 1046 cm3 a Skoda 120 s
motorem 1174 cm3 se vyrdbé&ly v ruznych upravach; od nejlevné&jsi S
105 S aZ po typ S 120 GLS.

1980 - 1985 Skoda 130 a kupé Garde/Rapid

Pres zastaralou koncepci znamenala Skoda 105/120 vyznamny
krok vpted. Pokrac¢ovala i jeji prubéZnd modernizace; v roce 1983
to byl $irsi rozchod kol, 13" kola, plastové nédrazniky a dalsi
zZmeény.

O rok pozd&ji se objevil typ Skoda 130 s pétistupniovou
pfrevodovkou, hf¥ebenovym frizenim a vlecenou zadni ndpravou.

V poboc¢ném zavodé Kvasiny se od roku 1981 vyrabélo
dvoudvefové kupé Garde, pozdé&ji (s vylepSenimi ze Skody 130)
pfejmenované na Skoda Rapid.

1985 - 1990 Typ 105/120 model M a Skoda Favorit

Vyroba modernizovanych "stodvacitek", typové trady
105/120/130, definitivné skonc¢ila az v roce 1990.

Na veletrhu v Brné mél ale uz v roce 1987 svétovou premiéru
zcela novy vuz, Skoda Favorit.

Konec¢nd podoba Favoritu byla dilem legendadrniho italského
navrhadtre Bertoneho.

Dalsim provedenim bylo kombi Forman a uzitkovy pick-up.
Zadkladni motorizaci pro Favorit byl ¢ty¥valec OHV o objemu 1289
cm3 s vykony od 40 do 50 kW.
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1990 - 1995 Forman, pick-up a nova Felicia

Ve vrchlabském zavodé se verze Favorit Forman montovala od
konce roku 1990 (od r. 1992 navic s tzv. akénimi modely). UzZitkovy
pick-up se od ¥ijna 1991 vyrédbél v Kvasinach.

V dubnu 1991 se stala Skoda souddsti némeckého koncernu
Volkswagen. Prvnim spole&nym projektem se stal model Skoda
Felicia, jehoz vyroba zacala v roce 1994.

Krom& motort Skoda o vykonu 40 a 50 kW, se do Felicie zacdaly
montovat 1 koncernové agregaty; benzinovy 1.6 MPI/55 kW a diesel
1.9 D/47 kW.

Felicia s karoserii kombi se pfedstavila v Brné v 1lété roku
1995; v srpnu téhoZz roku byla v Kvasindch zah&djena vyroba uzitkové
verze Felicia pick-up a dalSich modifikaci (Van, Van-Plus).

1995 - 2000 Skoda Octavia a nova Fabia

V zari 1996 se v nové montédzZni hale naplno rozebéhla vyroba
Octavie liftback, zcela nového vozu stfedni t¥idy (varianta Combi
méla svétovou premiéru v roce 1998).

V roce 1999 se predstavil také néstupce Felicie, kompaktni
model Skoda Fabia. Zpocatku byla Fabia vybavovéna motory 1.4
MPI/50 kW, 1.4 16V/74 kW a 1.9 SDI/47 kW, dnes je paleta motoru
nesrovnatelné bohatsi.

V rozmezi let 1997 - 2000 bylo vyrobeno vice neZz 4000 Felicii
Fun, vozu pro volny ¢as na bazi modelu pick-up.

2000 - 2005 Superb, Nova Octavia, Fabia Combi a Sedan

Prichazely i dalsi karoséatrské verze modelu Fabia; Fabia Combi
meéla svétovou premiéru v roce 2000 (verze Sedan v roce 2001).

V roce 2001 rozdirila Skoda vyrobni program o tfeti modelovou
fadu; v novych vyrobnich provozech v Kvasindch byla zahajena
vyroba nejvét3iho modelu, luxusni limuziny Superb.

V roce 2004 se dockal svého néstupce model Octavia. Novéa
Skoda Octavia, vyradbénd v provedeni liftback a Combi (také s
pohonem 4x4), je dnes nejmodernéjsim modelem ve vyrobnim programu
znacCky. Koncem roku 2005 se v nabidce objevi i sportovni verze RS.
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UVvVOoD

Tématem mé diplomové prace je navrzZeni reklamnich odévl pro
automobil Skoda Yeti, vyrobek mladoboleslavské automobilky.

Firma zamy31li svym novym vozem oslovit jiného zédkaznika nez
doposud. ProtoZe zakaznici této spolecnosti jsou v soucasné dobé
predevsim prisludnici stfedni generace, usiluje svym novym
projektem o osloveni nového mladsiho spottrebitele. Automobil je
navrzen pro mladé aktivni 1lidi s mnoha za&jmy. ProtozZe reklamni
pfedméty jsou urceny pro totoiZného zakaznika jako automobil, me€l
by byt 1 design reklamnich predmétd proveden ve stejném duchu tak,
aby o tyto predméty méla zadjem a kupovala je stejnad skupina
zdkaznikli. Rozdil je pouze v tom, Ze tricko nebo tasku Yeti si
muze dovolit koupit témétr kazdy, kdeZto novy automobil nikoliv.
MazZze se tedy stéat, Ze reklamni oblec¢eni si poridi i fandové
znac¢ky, ktetri si vyrobek oblibili bez toho, aby si jej koupili.

S vyrobou reklamnich predmé&tt zacala Skoda jiz pred né&kolika
lety. Jednéd se o véci, které maji za Ukol upozornovat na znacku (
mohou se rozdavat na veletrzich, pfribalit k nakoupenému zbozi,
stidt se predmétem vvhry rtznych propagac¢nich soutézi apod.).
Typickymi reklamnimi ptredméty jsou propisovaci tuzky, igelitové
tasky, tricka, kSiltovky atd. VétSina firem pouzivad k propagaci
znacky pouze neprilis nédkladné predméty bézZné potteby s logem
firmy. AvSak stejny vyrobek miZe mit i jind spolecnost, kterd si
vyrobu zadd u reklamni agentury, 1isi se pouze logo. Postupem casu
se v nékterych firmadch z predmétd, které slouZily pouze k
propagaci znacky, vyvinuly samostatné produkty a se stéavaji
nezaménitelnymi. Maji jiZz specidlné vyvinuty design, Jjsou
origindlni, disponuji uréitou kvalitou a charakterizuji danou
firmu.

Tyto vyrobky mohou rozs$irit stadvajici vyrobni sortiment,
zvysit zisk a dosahnout lep$i konkurenceschopnosti na trhu.

Ony vyrobky nemusi firma sama vyrdbét. MiZe vyuzit pomoci
specialist® v daném oboru. Pr¥ikladem je spoluprace firmy Skoda s
firmou Author pf¥i vyvijeni vlastnich jizdnich kol nebo spoluprace
s firmou Nike pf¥i vyrobé& cyklistickych dresti. Skoda pouzije svou
zavedenou znacku a zdkaznici mohou ocekédvat, Ze i nové vyrobky
budou stejné kvalitni. Firma by byla sama proti sobé, kdyby
produkovala pod svou znackou nekvalitni vyrobky a kazila si u
verejnosti pracné vybudovanou povést a oblibenost.
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Obr. &. 12,13,14,15 Ptiklady reklamnich predmétta Skoda
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11 REALIZACE NAVRHU

V pfede3lych kapitolach jsme se teoreticky sezndmili s
procesem vyvoje nového vyrobku, s tim co vse mu musi predchazet.

V praktické casti se zabyvam feSenim konkrétniho problému -
navrzenim vlastnich reklamnich odévda propagujicich vyrobky znacky
Skoda. Mou praktickou ¢ast zacinam néapady, které jsem pouZila,
vysvétluji pro¢ jsem zvolila urcity motiv, barvu apod. Pokracuji
samotnou realizaci a zhodnocuji celkové svaj zamér a dilo, které
stoji na konci mé préace.

Chci nastinit s jakymi problémy se setkadvéd designér pri
realizaci svého navrhu. Cesta od konec¢ného ndkresu ke stejné
vyvedenému vyrobku je dlouhd a obtizZnad. Obzvlasté v nasSich
tuzemskych podminkach se ndvrhaf¥ musi potykat s mnoha problémy a
to zejména ve vyrobni oblasti. Na na3em trhu existuje pouze
nékolik textilnich firem, které preZily pé&d komunistického rezZimu
a vznik novych ekonomickych vztaht . V minulosti byly vétsSinou
orientovany na vyrobu velkych sérii, které se pt¥ilis nevyvijeli a
po dlouhou dobu zustdvali stédle stejné. BohuZel v dobé celosvétové
konkurence a trzniho hospodéatrstvi tito vyrobci nestaci vyvoji.
Sice se pokouseji konkurovat cenou, ale design ponékud zaostava za
souc¢asnymi trendy. Pro vedeni firmy je design stédle opomijenou
slozkou, nechépe, Ze pravé prostrednictvim designu se da dobre
konkurovat. P¥i prohliZeni mnoha internetovych strédnek se mi tato
my3lenka potvrdila. V minulosti byly alespon nase vyrobky vyrobeny
z kvalitnich materidld, prestoZe design zaostédval za svétem.
BohuZzel v dnedni dobé se po vzoru konkurenc¢nich asijskych
producentl laciné konfekce i c¢eské vyrobky vyrdbi z podtradnych
materialli, takZe se z hlediska kvality materidlu zcela stiraji
rozdily mezi vyrobky z trZznic a vyrobky, které jsem vidéla na
strédnkach stédle prezivajicich ,tradic¢nich"“ tuzemskych firem. Tak
se u vyrobkd téchto domécich producentl® vytraci vedle modernosti i
kvalita.

NasStésti vznikaji i nové mensi firmy, které zalozili nadSeni
lidé s jasnymi cili, konkrétni vizi a hlavné zac¢inajici s ,Cistym
stolem“. Tyto firmy Jjsou pruzZné, dobfe se prizpusobuji poptéavce,
vi, Ze vyrobky prodavd nejenom cena, ale i desing. Naopak
dozivajici zastaralé kolosy si pluji svym stylem a tempem dal a
velmi c¢asto azZz ke svému definitivnimu zadniku. Nebude trvat dlouho
a dinosautri vyhynou. Je Skoda, Ze tento konec casto postihne i
firmu, kterd produkovala neopakovatelny sortiment. Technologie
textilni vyroby odzkous$ené staletimi zmizi béhem nékolika mésicl a
nikdo je uZ neozivi. P¥itom se obdobné textilie k nam dovéazeji za
mnohem vys$$i cenu v mnohem niz$i kvalité.

S timto problémem jsem se byla nucena potykat, kdyz Jjsem se
snazila opat¥it uUplet na realizaci svych néavrht.

V nasi republice je taktka nemozné sehnat bavlnény Uplet
bilé barvy. Ani znama tuzemskd firma JITEX neméla tento z mého
hlediska pomérné standardni vyrobek skladem . Sehnat Uplet stejné
kvality v barvé oranzové, cerné, bilé a modré je jiz zcela
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nemozné.

Podatilo se mi opatf¥it textilni materidl moira bilé barvy,
vyrobek spolec¢nosti MOIRA CZ, kterd je pravé onou dynamickou a
konkurence schopnou ,mladou“ firmou

Tento materidl mé& mnoho vyhod. K hlavni pat¥i to, Ze je
recyklovatelny, coZ v budoucnosti bude vyznamnou vyhodou v
konkurené¢nim prostredi a to zejména pro pozitivni image
spolec¢nosti u zakaznika, ale i z hlediska celospolecensky
rostoucich nadrokd na Setrny pristup k zivotnimu prostfedi.
Materidl je také uzplsoben tak, aby odvadél vlhkost z povrchu
lidského téla do vrchni vrstvy materidlu. Pot tedy neni v kontaktu
s pokoZkou, nestudi a nedrazdi ji. Z téchto davodd se tento
materidl pouzivd k vyrobé sportovnich odéva (trik, tilek), ale i
spodniho préadla. AvSak nevyhodou v mém pripadé bylo, Ze materidl
jiz vyrobeny se hGfe barvi v domdcich podminkédch. Snadnéjsi Jje
pouzit k vyrobé Upletu jiz obarvenou ptrizi. To vs$ak pt¥i realizaci
tak malého mnozstvi vyrobkd neni moZné, musela jsem tedy materiél
barvit sama pomoci bézZnych barev na textilie dostupnych v
maloobchodé. Vysledek tedy neni takovy, jaky by mohl byt v pripadé
prumyslové produkce. Vyrobci pfrize mohou pomoci Uprav receptur
znac¢né ovlivnit vlastnosti barvicich i barvenych materidld a tak
docilit poZadovaného odstinu a kvality.

Mensi problémy jsem méla pt¥i vybéru bavlnéného materialu,
urc¢eného k vyrobé tasSek a metrdzZe pro Cepice a Satky

Své navrhy Jjsem realizovala ve firmé STYL v.d. Plzen. Zadala
jsem zde provedeni sitotisku a findlniho usiti vyrobka. Bohuzel
tato spolec¢nost velmi Spatné reaguje na prani a pozadavky
zdkaznikli. Nejsem spokojena s jejich vypracovénim. I pfes to, Ze
jsem je upozornila na vlastnosti pouzitého materidlu moira a
nékolikrat primo ve vyrobé s odpovédnymi pracovniky problematiku
konzultovala, pouzili technologii vhodnou na jiny material. Z
tohoto davodu byl materidl nendvratné znehodnocen , dosSlo ke
,Srazeni™ materidlu pouzZitim nevhodného postupu ptri barveni. Toto
poSkozeni se projevilo i1 ptri konecé¢ném $iti vyrobkda. P¥ed vlastni
vyrobou a zejména barvenim textilie je vidy nutné novy materidl
odzkouset a zjistit, zda Jje za stdvajicich technickych podminek
realizovatelny. PfestozZze by toto mélo byt béZnou praxi, u
spolecnosti STYL tomu tak neni.

Na druhou stranu byla tato firma jediné, kterd byla ochotna se tak
malym mnoZstvim vyrobkt zabyvat. VSechny oslovené reklamni
agentury i textilni vyrobny zakdzku odmitly, s odivodnénim
nerentabilnosti zakédzkové a nesériové vyroby.
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12 DESIGN

PonévadZ automobil Skoda Yeti je urcen mladsim aktivnim
lidem, odpovidd tomu mnou navrzeny design . Zvolila Jjsem predméty
typické pro mladé a aktivni 1lidi. Jednd se o tasSky pfes rameno,
tricka, cepice, Satky a letni tricdtvrteéni kalhoty. VSechny tyto
vyrobky maji potisk, ktery jim proptajcuje sportovni vzhled, je
dynamicky a mladistvy. Barvy odpovidaji dvéma typtim Skody Yeti.
Prvni m& barvu oranzovou, druhy modrou. Pro potisk jsem pouzila
jak motiv yetiho stopy, tak i napis Yeti. MySlenkou designu je
postihnout yetiho zdhadnost, vnést do reklamniho predmétu urcéity
zakdédovany vyznam. Yeti Jje bytost zdhadna
a zahalend do mnoha nejasnosti a povésti. Existuje mozZna
fotografie jeho stopy,ale mlZe se jednat i o podvrh. Jeho
existence je stejné tak mozZnd jako neni. Na toto téma zndme mnoho
teorii. Mohou byt pravdivé, ale také nemusi. To poskytuje Siroky
prostor fantazii. Nechtéla jsem pouzit konkrétni motiv, nechtéla
jsem nabidnout definitivni vysvétleni jeho existence, ponechala
jsem prostor fantazii nositeli odévu. Kazdy si mlze predstavit
néco jiného, kazZdy véri nécemu jinému.

Pouzila jsem dva motivy. Jednim byl motiv stopy. Stopa je
sice konkrétni ale zvétsend a pro potisk je pouZita pouze urcité
vyseC. Neni tedy zcela patrné, zda se jednd o stopu ¢i pouze
vrstevnice v terénu. Mira abstrakce je na kazdém navrhu jina.
Postupuji od celkem konkrétni podoby stopy az po velmi zvétSenou
stopu, kterd maze byt i1 mapou nebo znadzornénim terénu.

Druhym motivem je kolej s nédpisem Yeti, zanechand vzorkem
pneumatiky. Zde Jjsem se snazZila postihnout dynamiku jizdy, jednéa
se rovnéz o stopu Yetiho, ale v tomto pripadé o stopu automobilu.
I tento potisk ma vyrazné sportovni vzhled.

Stejny potisk jsem pouzZila na vSechny navrhy(tricka, S$atky, tasky,
metrdz na vyrobu kratkych kalhot a cepic.)

Jde o vektorové objekty, pro které se miZe pouzit sitotisk.
Poptédvala jsem i potisk digitédlni, je ale znac¢né problematické
potisknout cely format tricka. V bézZnych reklamnich agenturéach
jsou schopni potisknout maximdlné format A3. Format odpovida
fotopapiru, ktery slouzi k prenosu barviva na textil.

Velkoplosny tisk je moZné realizovat pouze na plotru.
Problémem je, Ze v plotru se standardné pouziva pouze specialni
textilni materidl pro odévni textilie nevhodny. Nem& vhodné
fiziognomické vlastnosti (nesaje pot, je neprodysSny apod.), Jje
problematicky i pro $iti. Toto plati p¥i realizaci nékolika kusu.
P¥i hromadné vyrobé lze poptat velké mnoZstvi materidlu vhodnych
vlastnosti.

Vyhodou sitotisku je to, Ze postacduje vyrobit jedno sito se
vzorem. Na sito je nanesena fotocitlivéd vrstva, néasledovné je sito
osviceno. V misté, kde mé& byt vzor, Jje vrstva vymyta a barva maze
pronikat na materidl. Ostatni mista pokrytd fotocitlivou vrstvou
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jsou vytvrzena a barva jimi neprochazi. Vyrobi se jedno sito,
které pak pouzijeme na stovky tricek, barvy mlZeme ménit. Sitotisk
klade vét3i naroky na presnost soutisku, potisk je vSak
kvalitnéjsi, plastic¢téjsi, trvalejsi, presnéjsSi a lépe kryje 1
nerovnomérny povrch.

Abych potvrdila svou vizi o nepostihnutelnosti Yetiho,
vytvorila jsem jeSté 2 potisky, vzniklé fotomontédzi. Jde vlastné o
maly komiksovy pfibéh Yetiho. Prvni zobrazuje zimni krajinu, ve
které se vyskytuji stopy c¢lovéka znacné velikosti. Neredlnost
pribéhu jsem podtrhla pouzitim barevné nakreslenych stop vlozenych
do fotografie skutecné zasnézZené krajiny. Stopy vedou volnym
terénem a nakonec se dozvidéame, Ze stopy vytvari Yeti - automobil.

Druhy ptibéh je vlastné opakem prvniho. V méstské zastavbeé na
silnici vidime stopy pneumatik. Na v3ech okolnich zdech Jjsou
nasprejované grafitti s textem Yeti. Stopy nas dovedou azZ na
opusténé misto ke garadzi, do které zachazi zdhadnd a neurcita
postava, snad Yeti. ProtozZze je v obréazcich pouzita fotografie, je
nutné pouzit digitadlni potisk, coZ neni vyrazné problematické.
Obrazky maji malé rozméry a jsou umistény na stfedu tricka. Tento
potisk jsem nerealizovala.

Pokud jde o st¥ih, nepouzivala Jjsem komplikované sttrihy, Slo
mi o to, aby co mozZnd nejvice vynikl potisk.

I pfes to, Ze jsem realizaci svétrila profesiondlni firmé,
nelze vyrobky pokladat za definitivni. PY¥i procesu vyvoje vyrobku
musi nadvrhafr fresSit mnoho technologickych problémi vychédzejicich z
technologickych moznosti a zku$enosti zhotovitele. BohuZel firma,
ktera provedla potisk a usiti, nevénovala dostatednou pozornost
materialu, ze kterého byla usita tricka. Pouzila stejny
technologicky postup barveni jako u bavlnéného materidlu i pres
to, Ze jsem je upozornila na charakter materidlu moira. DosSlo ke
srazeni tricek. Vytvorily se zatrhy, zménil se tvar tricka.
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Tricko damské Tricko damskeé

Taskam velka Taskam mala

Obr. 16 St¥ih trik a tasky

Snaha vyuzit novy materidl s lep3$imi vlastnostmi a zkvalitnit
tak navrhovany vyrobek se mi c¢astec¢né vymstila.

NaneStésti u nés existuje velmi mdlo firem, které jsou
ochotny se realizaci kusové zakadzky zabyvat a proto jsem neme€la
dostatecnou moZnost vybéru zhotovitele.

Také barevnost neodpovidd mému zadani. Barevny odstin je
vyraznéjsi a ostfejsSi neZ na predloze. Ladéni odstint barev je
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vSak 1 v bézZné praxi slozitym problémem. Zakaznik si mlZe prinést
barevnou pfedlohu ve formé plastu, nebo definuje barvu podle
normalizované vzorkovnice barevnych odstin® napf¥. Pantone. ZalezZi
ovéem i na materidlu, na ktery je barva nanadSena, nebo kterym je
barvena. Na plastové nebo papirové predloze se stejny odstin jevi
rozdilné. Z&lezi tak i na zkuSenostech zhotovitele. Nékdy se
barevny odstin ladi i nékolik mésicl. Tyto tézZkosti musi prekonat
kazdy, kdo se snaZzi o realizaci nového vyrobku.

S vétsSim uspéchem se mi podarilo realizovat tasky a cCepice.
Na taskéch Jje pouzZit stejny potisk, Jje vSak nanédsen na bavlnénou
keprovou tkaninu bilé, oranzZové a c¢erné barvy. Diky tomu, Ze Jje
materidl ruznobarevny, dosahuji pokazdé jiného vysledku. Né&kde je
barevnost kontrastnéjs$i, jinde jde o potisk tdén v tdnu.

Na vyrobu c¢epic jsem pouzila bavlnénou vébu v barveé oranzové.
Potisk je realizovan ve dvou verzich. Jedna je totoZnd jako u
tricek, druhd je provedena pouze v obrysu.

Dal$i soucédsti realizace jsou tkaniny. Jak jsem jiZ psala,
zajimavého efektu dosdhneme, pokud jako podklad pro tisk pouzijeme
jinou barvu materialu.

Jedté vétsiho efektu dosdhneme, pokud dany motiv prevedeme i
do jiné textilni technologie. Pouzila jsem tedy obdobny potisk
stejné jako na ostatnich predmétech, pouze jsem ho zmensSila. Do
osnovy jsem pouzila bily materidl, aby vysledek plsobil c¢isté a
korespondoval s ostatnimi vécmi. Jako UGtek je pouzit leskly modry
materidl a matny oranzovy materidl. VyzkouSela jsem si tak dalsi
mozZznosti realizace. Tyto tkaniny se mohou pouzit naptiklad jako
material pro vyrobu penéZenek nebo elegantneéjsich tasek.

Jako dalsi moznost mé napadlo, Ze by motiv mohl byt vytvoreny
prositim, tak by mohl byt plasticky. Pokud bych linie vytvorila ze
samkt, mohla bych na podklad nasit tvar tlapky a linie by pfes ni
prochazely a byly by prosité.
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Obr. &. 17 Vytvofeni designu vazeb
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13 NAVRHY NEREALIZOVANE

Protoze také déti jezdi auty a béhen jizdy se vétsSinou nudi,
bylo by velmi zajimavé vytvorit deétské hry do auta. Jednalo by se
o deskové hry, které by méli na povrchu plast s otvory, do kterych
by zapadaly figurky. Mensi déti by potésila ply$ova figurka
Yetiho, kterd by byla opatfena ruznymi kapsami, jako by tajnymi
skrysemi a stala by se jejich spolecnikem na cestéach. Protoze i
déti maji vliv na rozhodovani o koupi nékterych vyrobkt, mize si
firma ziskat i détskou ptrizen, a tak si vychovavat i potencidlni
zdkazniky pro budoucnost.

ProtoZe p¥i dlouhé jizdé néds casto postihne hlad nebo Zizen,
bylo by moZné vytvorit stolovaci soupravu. Jednalo by se o
stolovaci técek s otvory pro lahev, kelimky popfipadé i talife ¢&i
misky. Design by byl vyvinut p¥imo pro Skodu Yeti, bylo by mozZné
vyuzit motiva stopy pouzitych u tricek vcetné barevného provedeni.

Dale by se mohlo jednat o tasku, slouZzici k upevnéni piti
béhem jizdy. Taska by méla specidlni popruh, ktery by slouzil
k upevnéni tasky na zadni cast prednich sedacek. Popruh by se
upevnil za hlavovou opérku. Piti by se dalo snadno vyndat a zase
zasunout, v interiéru vozu by nebyly rozhozeny PET lahve. V tasce
by mohly byt jesté umistény otvory pro plastové pribory nebo kapsy
na svac¢inu. Soucasti stolovaci soupravy by mohlo byt i
prostirédni. Mnoho *idic® oceni, kdyZz v auté nezustanou drobky a
jiné necistoty po oblerstveni. Prostirdni se mizZe snadno vytrepat.
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Dalsi moznosti obohaceni interiéru automobilu je
, aromatizovany stromecek™ ve tvaru stopy, pouzita by mohla byt
viné& specidlné vyvinutd pro Skodu. Vané& by mohla byt také pouZita
pro cestovni kosmetiku(mini mydlo, Sampon, vlhcené ubrousky na
ruce apod.), spolu s kartadckem na zuby a mini ruc¢nikem by mohlo
byt soucasti cestovni kosmetické tasSky.

Dalsi reklamni pfedméty jako tuzky a propisovaci tuzky,
penézenka, batoh, ledvinka, bryle apod. jsou samozfejmosti.

14 MYSLENKA PRO BUDOUCNOST

Mnoho tézZkych nehod zplsobuje usnuti ridice za volantem. Tomu
by $lo predejit kontrolovanim jeho bdélosti.
Pri Gc¢asti na semindri ,Textilie tF¥fetiho tisicileti™ mé zaujala
moznost monitorovat spanek. Na zminéném semindt¥i se ¥e$il problém
monitorovani spanku u osob, které maji poruchy spanku skytajici
znacnéd nebezpeci. Pro¢ ale nevyuzit monitorovani spanku v opadném
ptripadé? Cipy monitorujici #ididovu bdélost by mohly byt
zabudovany v naramku nebo tricku, mohly by byt soucdasti
autopotahu.

Monitorovéani spanku umozZnuje vyvo]j komunikac¢nich technologii
a miniaturizace ( ¢idla teploty, wvlhkosti, zrychleni
a tlaku); vyvoj inteligentnich textilnich struktur obsahujici
elektronické prvky ( k¥emikové vladkno ); vyvoj v oblasti
telemediciny.

Spanek a bdélost

Rozdily v ¢innosti mozku a celého organizmu jsou tak
vyznamné, Zze se odlisuji 3 zakladni funkéni stavy
organismu:

-Bdélost

-REM spdnek (odvozeno z rychlych pohybd oci - Rapid Eye
Movement)

-NREM spdnek (téZ nonREM spanek)

Systémy pro kontrolu spanku:

Systém NOVASOM QSG

Tento systém umozZnuje ukladdat informace o tfrech po
sobé nasledujicich nocich.

Obsahuje:

-Cidlo toku vzduchu p¥i dychédni tvo¥i jej dva
mikrofony detekujici tok vzduchu nosem a Usty spolu
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s takzavanym "chrapanim".

-Cidlo respirac&niho tGsili na bazi trubicek ve kterych je
tlakomér.

-Pulzni oximetr

Systém SenseWear Armband

Je dotykovy systém pro indikaci tady charakteristik souvisejicich
se spankem, obsahuje:

-Dvouosé ¢idlo zrychleni

-Cidlo tepelného toku m&¥ici mnoZstvi tepla

rozptylené télem (citlivé pole termoc¢lanku)

-Teplota klize mérend termistorem

-Teplota v okoli téla

-Galvanické odezvy klGZe mérené pomoci dvouocelovych elektrod
-Cidlo srde&niho tepu

Indikace srdec¢niho tepu a dychani

Bezdotykovy senzor pracujicich na bazi IR Dopplerovského efektu
(IR radar). Jednoduché je pouziti dvou LAN PC karet operujicich na
2.4 GHz s konstantni délkou vln. Jedna karta Jje pfijimacem a druha
vysilac¢em. Princip mé¥eni byl ovér¥en na vzdalenostech 40 cm.

MozZnosti kontrolovat spanek tidice témito zplsoby je zatim
fantazii, Jjde pouze o zajimavost, kterd by se moZnd dala v
budoucnu vyuzit.
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ZAVER

Zavérem bych chtéla fici, Ze vSechny mé realizované véci je
nutné povazZzovat pouze za prototypy. Nejsou definitivni. Jde pouze
o ukazku sméru, kterym je mozné se vydat pri tvorbé reklamnich
odévua.

Pokud bude mit automobilka o ndvrhy zajem, musi projit
dlouhym procesem vyvoje. Odzkou$i se rtzné druhy barviv
a technologii barveni, otestuji se rtzné materidly, zvoli se
vhodny st¥ih. Také samotny motiv nemusi byt zcela konecny, mizZe se
vyvijet a reagovat tak na mdédni vlivy. Je mozZné pouzit ho v podobé
mnou vytvorené ¢i tento motiv zredukovat. Prostrfednictvim
realizace mych ndvrhtl jsem dosSla k zavéru, Ze vyvoj a vyroba
produktu je velmi problematickd pokud se jednd pouze o jednotlivé
kusy a ne o sériovou vyrobu. P¥i velkém mnoZstvi vyrobkl se da
pouzit mnoho doplnkl jako jsou vysSivky a rtzné plastové etikety,
mizZe se pouzit technologie nebo materidl specidlné vyvinuty pro
dany vyrobek.

Pro vyrobce je znacné neefektivni zakédzkova kusovad produkce,
vyCerpa ptrilis mnoho energie a c¢asu pracovnich sil, je
ndkladnéjsi a prindsi pr¥ilis maly zisk nez, aby se mohla znatelné
vypldcet. To jsou Uskali, s kterymi jsem se byla nucena potvkat.

Jak jsem se jiz zminila, cesta od nadvrhu pres zkuSebni
prototyp az k findlnimu vyrobku je velmi dlouhd a pfimo Umérné
odpovidéd komercé¢nimu rozsahu zaméru.

Také by bylo velmi potésujici, kdyby tlak zahranicéni
konkurence zkvalitnil domaci textilni produkci a roz$iril nasSe
trzni prosttedi o nové dynamicky se rozvijejici a konkurence
schopné firmy, které budou Uspésné pronikat i na zahranicéni trhy
po celém svéte.
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