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ABSTRAKT

Se zvifaty v reklamé se setkdvame pomérné ¢asto. Castym jevem je také vyuziti motivu
zvitat v logu produktu ¢i firmy. Zvite, jako kazdy jiny symbol, v nas vyvolava urcité aso-
ciace. Firmy, které¢ se rozhodly spojit svoji znacku s uréitym zvifetem, mely v umyslu pro-

stitednictvim tohoto symbolu sdélit néco vice o vlastnostech své firmy / produktu.

Teoreticka Cast této prace se soustiedi na problematiku sémiotiky, symboliky a roli corpo-
rate identity v celkové marketingové strategii firem. V praktické ¢asti bych rada formou
prizkumu (dotaznikové Setfeni) zjistila, jak jsou jednotliva zvifata vefejnosti chapana,
resp. jaky vyznam jednotlivym zvifecim symboltim lidé pfipisuji. Ve tieti, projektové ¢asti
popisuji, jak 1ze postupovat pti vybéru vhodného zvifete do loga konkrétni firmy / produk-

tu.

Kli¢ova slova: symbol, znak, zvife, logo, sémiotika, reklama, corporate identity

ABSTRACT

Animals in advertisements do appear relatively frequently. It is also a common phenome-
non to use their motives in products or companies logos. Animals as well as any other
symbols are likely to provoke certain associations. The companies, which have decided to
connect their brand with a particular animal, intended to deliver by means of such symbols

a little bit more about the characteristics of their company/product.

The theoretical part of my thesis concentrates on the issue of semiotics, symbolism and the
role of a corporate identity in the global marketing strategy of companies. The practical
part is concerned with a research (a questionnaire research). Its aim is to find out how the
general public perceives individual animals or more precisely what significance they attri-
bute to individual animal symbols. In the third project part | provide a description of how
to proceed when choosing a suitable animal for a particular company/product logo.

Key words: symbol, index, animal, logo, semiotics, advertisement, corporate identity



PODEKOVANI

M¢ diky patii predevsim vedoucimu prace, panu doktoru Kiizkovi, ktery je profesional ve
svém oboru, navic ochotny podélit se o své vyjimecné znalosti a zkusenosti. Dobré zazemi
pro akademickou tvorbu poskytuje cela fakulta pod neopakovatelnym vedenim Olgy
Juraskové. Préci se mi podatilo dokoncit také diky podpore mé rodiny, kterd mi byla vzdy

oporou.

PROHLASENI

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakaléiské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 9
| TEORETICKA CAST ....cooooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees et 10
1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ........ooteeeeeeeeeee s eseseseeen. 11
11 MAKETINGOVY MIX ..uviieiiittieeeeiittieeesaureeesassteeeessasssseesansssssssssssssesssssssesssssssessssens 11
1.1.1  Marketingovy komunikacni miX .........ccccerieiiiiiiiiniiiiseceee e 12
1.1.1.1  Zvifata v reKlame ..........ocoiviiieiiii e 12

1.1.1.2  Pravni otazka pouziti zvitete v reklame.............c.ccoveiiiiiiiniinnnn 13

1.1.1.3  Velikost a charakteristika ,,pet™ trhu .........cccccoveviiniiiniiieniiee e, 13

O 4 1 V-V < W TR 14

1.2 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE ....cccciiviieeiiiieeeeeiireeeesssneeessnneeens 14
1.2.1  COrporate IdeNtitY.......ccooeiireriiesi e 15
1.2.1.1  Corporate identity a image — definice pojmil.........ccccevererererennnn 15

1.2.1.2  Corporate identity — znacka a Symbol ............ccooeveiiiiiiiiinen 16

1.2.1.3  Corporate identity — 1000 .......cccecveviiiiiiiiicie e 17

2 SEMIOTIKA ......oooooiiieeeeeeeeee ettt 18
2.1 ZNAK —DEFINICE POIMU ...coviiiuiiiitieiieeeiteestteeiteessessseessteessesssseesssesnseesssessessseesnns 19
2.1 SYMBOL — DEFINICE POJMU ....cciuviiiieiireeireeiteeeiteesseesseesssesssesssseessessnsessssssnsessssesnns 20

3 SYMBOLY APSYCHOLOGIE .....c.ocoiiiieeceeee ettt 21
3.1 VNIMANI A POZORNOST ..uvviiieiiiiiieeeiitieeeeesiteeeesstseseesssnseeessssteesessssneeesanssnnasssnsens 21
3.1 UCENI, PAMET A ZAPOMINANI .....oviiiiiiiiiic et 22
3.1 POTREBY A MOTIVACE ..iiiiitiiiieiitiieeeesitteeeesstteeeesassaeeasasssaeeessnssaeessansseseesssnnneesans 22

4 METODIKA PRACE.........cccoooiiiiiiiieeeeieeiieseeseeee s es e sesees st senes 23
4.1 MARKETINGOVY VYZKUM ..iiiiiiuiiieeiiiieeeeeitteeeessitneeeesssseesessssesssssnssnsssssssssssssssens 23
I T B 101720 ) 72 1 ¥ (PR 24

4.2 VYZKUM V OBLASTI SEMIOTIKY  .eeieiiuviieeeiiieeeeeiitreeeesssreeesassteeeessssesesssssnseessnnnns 24

B HYPOTEZA ..ot 25
I PRAKTICKA CAST .......ooiceeeeeeeeeeeteeee e 26
6 L 8% 0.2 ) PSRRI 27
G700 O 1 5 2RSSO 27
6.2 [ DG 0 N 257 G PSSR 27
6.3 IMIETODIKA ..ottt ettt ettt e e et e e e e st e e e e aaab e e e e e eabeeeeesbbeeeesanbeeeeeeannnns 27

7 MARKETINGOVY VYZKUM .......coooiiiiiiiiirseseeseesiesenesssessessessssssessnsenenes 29
7.1 DEFINOVANI PROBLEMU A SPECIFIKACE INFORMACT .....uvviiiiiiiiec e 29
7.2 CILOVA SKUPINA ....coiiiitiiiieiitiee e e e ettt e e e et e e e s ette e e e e eabae e e e sataeeesaastaeeeasbeeeessseneaeanns 29
7.3 DOTAZNIK ..ottt e et e e e e e e et e e e s e ba e e e e s eanaeeeeeannnes 29
7.4 VYSLEDKY DOTAZOVANI ....ciiiiiiiiiiiiiii ettt et e e 30
7.4.1  Chapani SYMDOIT. ......cccveiiiiiiiicici s 30

7.4.2  Vybér symbolu pro konkrétni produkt..........ccccevvuvriiniiiiiinniiniis e, 53

7.4.3  Spontdnni vzpominka...........ccoeiiiiiiiiiiii 54

8  ZAVERY Z VYZKUMU ......ooovvioivieeieeeeeeeeeseessenees s ees e snsssesses s 55



I PROJEKTOVA CAST....ocooooeeeeeeeeeeeeeeeeee oot ee e e ee e ee e a e s er e e enerar s 57

O UVOD oottt ettt ettt 58
10 O SPOLECNOSTI A PRODUKTU ..ot 59
11 MARKETINGOVA STRATEGIE ...ooooooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 60

11.1 VYROBA, DISTRIBUCNI KANALY, CENOVA STRATEGIE, KONKURENCE ..........0vvvve. 61

11.2 CILOVA SKUPINA PRODUKTU ....uuvuuurerereresesessrssssssersresssssssssesssssssssssssssssssssssesssssesen 61

11.3 SWOT ANALYZA, POSITIONING, REKLAMNI STRATEGIE .....uvvvvvvvvevevererererereresennnens 63
12 ANALYZA NAVRHU RESPONDENTU Z DOTAZ. SETRENI .......ccccooov.... 65
13 DALSI MOZNOSTI VYUZITE V MK ..oooiooeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 70
14 ZAVER - NEJVHODNEJSI KANDIDAT, ZDUVODNENI........ocoooviiiieiiinn, 71
ZAVER ..ottt ettt ettt e ettt ettt ettt ee ettt 72
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...ooioeeeeee oot teeeeeeee s se e en s, 74
SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU ......ooovivieeeieseeeeeeeeeeeeeeteeeeee oo 75
SEZNAM CITACT ..ottt ettt ee et n e ee et n e, 76
SEZNAM OBRAZKU .......ooooieooeoeeeeeeeeeeeteeee ettt s et s e et s e esen e eeene e 77

SEZNAM PRILOH ... e et e e e e e e e e er e e e s er e e eeeer s 84



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Clovek Zije v tésné blizkosti zvifat od po¢atku véki. Nejdiive byl vztah Elovék zvife jen o
potravé, postupné se Cloveék naucil zit se zviraty i1 jako jejich pan a chovatel. Zvirata ziji
budto ve volné ptirodé nebo je ¢loveék chova k nejriznéjsim Gcelim v zajeti - jako doma-
ciho mazlicka pro svou potéchu, jako zdroj obzivy, pomocnika pfi praci nebo tieba pro
farmaceutické G&ely. Clovek si za mnoho tisicileti spole¢ného souZiti o jednotlivych zviia-
tech vymyslel spoustu baji, povésti a povér. Piifadil jim riizné vlastnosti a vyznamy. Tyto
predstavy ¢lovéka o zvifatech se mohou lisit dle regionu, nebo se naopak prekryvaji. Prav-
dou zistava, ze svét zvitat je fascinujici. Jen pro malou ilustraci par ptikladi: motska
hvézdice ma pét o¢i, na konci kazdé koncetiny jedno, tuénaci se umi potopit az do hloubky
265 metrd, pstros beéha rychlosti az 70 km/h, sovy mohou otocit hlavu az o 270° a ustfice
se umi proménit ze samecka na samicku a zase zpét. Neni divu, Ze ¢lovEk, po staleti fasci-
novany svétem zvitat, vytvofil si ve své mysli mnoho symbolickych vyznamu jednotlivych

zvirat.

Téma zvite v reklamé je tématem velmi originalnim, kreativnim, ale také rozsahlym. M-
zeme sem zaradit jednak reklamy zamé&fené na zvitata jako spotiebitele / uzivatele produk-
tu, reklamy, v nichz je zvife samotnym produktem, ale i reklamy, ve kterych zvitata ucin-
kuji jako jejich aktéfi / herci, at’ se jiz tykaji zvifeciho svéta €i nikoli. Svou pozornost jsem
se rozhodla zamé&fit na oblast, kterda mé& osobné zajima nejvice — vnimani zvifecich symbo-
It v marketingovych komunikacich i ve svét¢ kolem nas obecné. V teoretické ¢asti shrnuji
zakladni poznatky literatury na toto téma. V praktické ¢asti se vénuji prizkumu, jak Siroka
vefejnost vnima zvifata a jejich symbolické vyznamy. V projektové €asti aplikuji ziskané
poznatky a snazim se nalézt jejich smysluplné vyuziti v praxi. Konkrétnim cilem projekto-
vé Casti této diplomové prace je najit vhodného zvifeciho kandidata pro komunikaci novin
(regionalniho zpravodajského tydeniku) a nastinit moznosti, jak v ptipad€ hledani vhodné-

ho kandidata postupovat.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky vice nez kterdkoli jina oblast. Zakladem
marketingové filozofie i praxe je vytvareni hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jeho potieb
a prani. Velice jednoduse feceno je marketing ,,uspokojeni potreb zdkaznika na strané jed-
né a tvorba zisku na strané druhé®. [7, s. 29] Cilem marketingu je také vyhledavani novych
zékaznikli a udrzovani si piizné stavajicich zakaznikli uspokojenim jejich potieb pii sou-
¢asném generovani zisku. Marketing mizeme také definovat jako ,,spolecensky a manazer-
sky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani
V procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot“. [7, s. 31] NaSe potieby se v tomto
procesu projevuji jako touhy a pfani, které jsou formovany spolecnosti a prostiedim,
v némz Clovek Zije, a jsou dany piredméty, které tyto potieby uspokojuji. Prani lidi jsou
vétSinou neomezend, avSak omezené jsou zdroje na jejich splnéni. Proto je nutné zvazit,
které vyrobky jim za jejich penize poskytnou nejvyssi hodnotu a uspokojeni. Poptavku

tvofi prani podlozena nalezitou kupni silou.

Lidé uspokojuji své potieby prostiednictvim produktd. Produkt je jakykoli statek, ktery je
nabizen na trhu za ucelem uspokojeni potieby, ptani nebo touhy. Produktem nemusi byt
jen fyzické predméty, ale také sluzby, informace, myslenky apod. Misto, kde se setkava
nabidka s poptavkou, nazyvame trh. Trh mizeme také definovat jako soubor vSech stava-
jicich i potencialnich nakupujicich. Positioning vymezuje produkt vi¢i konkurenci a rov-
néz v myslich cilové skupiny zakaznikii; musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich

produkti nabizenych na trhu. Cilem positioningu je zaujeti zadouci pozice na trhu. [7]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkove,
cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, pomoci kterych firma upravi svou nabidku
podle prani zdkaznikd na cilovém trhu. Do marketingového mixu miizeme zahrnout
vSechny aktivity, které firma vyviji za i¢elem povzbuzeni poptavky po vyrobku. VSechny
tyto aktivity lze rozdélit do ¢tyf skupin znamych jako ,,4P*: vyrobek (product), cena (pri-
ce), distribuce (place) a komunikaéni politika (promotion). Pod pojmem ,,vyrobek* rozu-
mime produkt i ndvazné sluzby. Patii sem napf. sortiment, kvalita, design, znacka. Pojem

»cena“ predstavuje sumu penéz, kterou zakaznik vynalozi k ziskani vyrobku. Do cenové
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politiky patii napt. ceniky, slevy, platebni podminky, Gvérovani. ,Distribuci® rozumime
vSechny aktivity smétujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky do-
stupnym, napi. distribu¢ni cesty, dostupnost distribu¢ni sité, prodejni sortiment. ,,Komuni-
kacni politika*® zahrnuje veskeré aktivity, které firma vynalozi k tomu, aby se zdkaznik
s vyrobkem seznamil a aby si jej zakoupil. Mezi zékladni slozky marketingového mixu
mizeme zafadit jesté ,,paté P*“ — skupinu lidé (people). Lidsky faktor ma totiz v marketingu
své nezastupitelné misto. Na lidech a tom, jak zastupuji firmu nebo komunikuji se zakaz-
niky, zavisi do zna¢né miry povést firmy, jeji image a v konecném dusledku také jeji

uspéch. [11]

1.1.1 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix se sklada z péti zékladnich slozek: reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroji pfimého (direct) marketingu. Re-
klamou rozumime jakoukoli formu neosobni placené prezentace vyrobku, sluzeb ¢i mys-
lenek urcitého subjektu (napft. tiskova reklama, televizni a rozhlasové vysilani, venkovni
reklama). Kratkodobé pobidky souzici k podpote nakupu zahrnuje pojem ,,podpora pro-
deje* (vystavky v misté prodeje, prémie, kupony, slevy). Termin ,,public relations* nebo-
li vztahy s vefejnosti oznacuje snahy o budovani pozitivnich vztahi vefejnosti k dané firme
a vytvareni dobrého image (tiskové zpravy, zvlastni akce). Osobni prodej je osobni pre-
zentace nabidky, jejimZ cilem je prodej vyrobku nebo sluzby, piip. vytvofeni dobrého
vztahu se zdkaznikem (prodejni prezentace, prodejni vystavy a veletrhy). Pfimy marke-
ting pfedstavuje navazani pfimych kontaktid s peclivé vybranymi zakazniky s cilem ziskat
jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah (telemarketing, rozesilka kata-

logt, internetové newslettery). [7]

1.1.1.1 Zvirata v reklamé

Lidé¢ stojici za Animal Spot, soutéze vyhradné zaméiené na reklamni spoty, které se tykaji
zvitat nebo v nich zvitata vystupuji, vychazeji z presvédceni, Ze zvitata hrala zasadni roli v
lidské komunikaci od usvitu veéki, jak naptiklad dokladaji pravéké jeskynni malby. Stejné
tak se zvifata stavaji vyznamnymi ikonami v modernim marketingu. [17] Jejich role v

marketingovych komunikacich mizeme rozdélit do n€kolika rovin — zvife jako spotiebitel,
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tedy reklamy na vyrobky, které zvirata nebo jejich majitelé uzivaji (vyziva, ockovani, cho-
vatelské pomucky atd.), zvife jako aktér reklamy (zvifata hrajici v reklamach, zvifeci sym-
boly pouzité na obalu ¢i v logu firmy/produktu, maskoti atd.) a zvite jako produkt (nesmi-
me zapominat, Ze mnohé z toho, co jime, jsou zvifata, musime proto uvazovat o zvireti i

jako o produktu — maso, mléko, vejce atd.).

Védni obor animal therapy (terapie zvifaty) se zabyva vlivem zvifat na lidskou psychiku.
Bylo zjisténo, Ze ptfitomnost zvifat ovliviiuje piiznivé télesny i dusevni stav ¢lovéka. [18]
Pouziti zvifat a emoci s nimi spojenych v marketingovych komunikacich se proto piiroze-

né nabizi.

1.1.1.2 Pravni otazka pouZiti zvirete v reklamé

Z ¢isté¢ pravniho hlediska lze vyjit ze skutecnosti, ze zvife je véc. Véc nepoziva zadné
ochrany, kterou zname z pravnich vztaht lidskych (v ptipadé reklamy zejména ochrana
osobnosti, autorské pravo atd.). Prdvo reguluje pouze vztahy mezi lidmi, tzn. Ze pravni
vztah mezi clovékem a zvifetem neexistuje. AvSak souhlasu majitele k zobrazeni
Vv reklamé je zapotiebi v ptipadech, kde hodnota véci je vysledkem péce ¢i Cinnosti majite-
le (napt. vystavni kus zvifete). Naopak souhlas neni nutny v ptipadech, kde jde o véc oby-

¢ejnou a zaménitelnou (napi. venkovska kocka). [14]

Zvitata v reklam& mohou byt pfedmétem registrace ochranné znamky. Skute¢nost, ze urci-
ta slova (symboly, emblémy) jsou registrovany jako ochranné znamky, jesté neznamena, ze
by je nikdo nesmél v reklamé pouzit. ZboZi na své cesté ke spotiebiteli prochazi celym
distribu¢nim fetézcem a kazdy ¢lanek v tomto fetézci musi, chce-li produkt prodat, jej na
své Urovni propagovat, a to zpravidla mimo kontrolu vyrobce. ,,V reklamé se proto mohou i
bez souhlasu viastnika objevit cizi ochranné znamky, jsou-li na jeho vyrobcich ci ,,v béz-
ném prostredi “, Ci tFeba proto, Ze se inzeruji nahradni dily. Stejné jako u pouZiti produktu
samotného zde ovsem také plati, Ze uzitim cizi ochranné znamky nesmi dojit k nekalé soute-

Zi ¢i poskozeni dobrého jména jejiho majitele.” [14, s. 174]

1.1.1.3 Velikost a charakteristika ,,pet* trhu

Podle studie agentury EURO RSCG Worldwide jsou lidé stale vice ochotni investovat do

svych domécich mazlickl. Globalni trh s jejich potravou ma hodnotu minimalné 25 mld.
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USD, pti¢emz prodeje rostou o 4 az 5 procent ro¢n¢. Majitelé zvirat v USA ro¢n¢ utrati 12
mld. USD za veterinarni péci. Zisky firem, které se soustfed’uji na vyrobu odévi pro kocky

a psy, ¢ini 500 mil. USD.

Podle studie Asociace americkych veterinarnich nemocnic se citi provinile 75 % majiteld,
kdyz nechavéa své zvife doma samotné, a 74 % by bylo ochotno se kvili nému zadluzit. 84
% majiteld povazuje doméci milacky za déti. Protoze se majitelé zvitat povazuji za jejich
rodice, je zde podobny hybny prvek jako na détském trhu: laska, pocit provinéni, potéSeni

a smysl pro zodpovédnost. [16]

1.1.2 Znacka

v Vv

vat jeji prestiz. Znacka muze byt vyjadiena jménem, znakem, symbolem, obrazem, pfi-
padné kombinaci téchto prvki. Jejim tkolem je identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a
jejich diferenciace od konkurence. Zakaznik vnima znacku jako vyznamnou soucast vy-
robku, kterd vyznamné pfispivé k jeho hodnoté. Znackova politika ma velky vyznam a jen
malo vyrobkl je dnes prodavano bez identifikace (znacky). Znacky pomahaji spotiebite-
lim identifikovat vyrobky, které si chtéji zakoupit, vypovidaji o kvalité, uréitych vlastnos-
tech nebo doplicich. Zna¢ky maji na trhu rliznou hodnotu a rlzny potencial. Znacka

s vysokym potencialem ma i vysokou hodnotu.

Hodnota znacky je dana loajalitou zadkaznikii, zndmosti znacky, pozici vV ramci distribu¢ni
sité, tim, jak zosobnuje kvalitu, a tim, jak silné s ni spotiebitelé vyrobky ztotoziiuji. Vyso-
ka hodnota znacky poskytuje firmé fadu konkurencnich vyhod. Znacka s vysokym poten-

cidlem zaujima vyznamné misto v povédomi spotiebiteli a snaze ziska jejich loajalitu. [7]

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Dilezitym pojmem se v poslednich letech stala jednotna (integrovani) marketingova
komunikace. Jedna se o koncepci, jejimz cilem je sladit a zkoordinovat veskeré komuni-
kacni aktivity. Informace sd€lované o firmé ¢i produktu musi byt jasné, presvédcivé a kon-

zistentni.
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1.2.1 Corporate identity

Zakladem pro jednotnou marketingovou komunikaci je mimo jiné jednotny styl ¢i charak-
ter firmy ve vztahu k vefejnosti nazyvany corporate identity. ,,Corporate identity je sou-
hrn vSech jevii, které cini firmu unikdtni a odlisujici se od jinych.” [9, s. 85] Firma, ktera
ma jasnou a propracovanou vlastni firemni identitu, je dobie rozpoznatelna, coz ji vy-
znamné pomaha v konkuren¢nim boji. Corporate identity tvofi ¢tyfi uzce propojené prvky:

corporate design, corporate culture, corporate communication a samotny produkt.

Corporate design je souhrn zejména vizualnich, textovych, ale i zvukovych prvku, které
jsou pro danou firmu charakteristické. Do firemniho designu mizeme zaradit i firemni
symbol, ktery doprovazi nejriznéjsi aktivity firmy a stava se tak jeji nezapomenutelnou
soucasti. Pojem ,,corporate culture“ zastfeSuje zpusob, jakym se dana firma chova, jeji
vystupovani ve vztahu k vefejnosti ¢i jinym subjektim. Firemni komunikace, neboli cor-
porate communication, vyjadiuje, jak firma komunikuje uvniti (napf. ke svym zamést-
nanciim), ale hlavné vn¢ (komunikace s Sirokou vetejnosti, klienty, obchodnimi partnery).
Vyznamnou soucasti identity firmy jsou i jeji produkty — jejich kvalita, design, spolehli-
vost, zaruky, servis. VSechny tyto faktory se zapisuji do paméti lidi a pomahaji vytvaret

obraz firmy v myslich spottebitelt, ¢ili image firmy. [9]

1.2.1.1 Corporate identity a image — definice pojmu

Corporate identity (zkracené CI) je cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitini struk-
tury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostfedi. Mezi elementy
corporate identity patii podnikova komunikace, podnikovy design a podnikové jednani.
Firemni identita vytvari obsahové 1 formalni vychodisko pro utvafeni image firmy (Bedr-
nova, Novy, 2002). Dle jiné definice je firemni identita strategicky naplanovana piedstava,
vychazejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile. Je ,,chdpanim
sebe sama“ a tvofi ji firemni filozofie, kultura, osobnost a design (Hordkova, 2000). Veber
(2000) charakterizuje firemni identitu organizace jako usili o vnéjsi odliSnost, jedine¢nost a
osobitost, ktera se projevuje v takovych komponentach, jako je design, kultura, chovani

organizace, komunikace a vlastni produkt. [12]
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Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze firemni identita je jednim ze stavebnich kamenti
firemni image (obraz firmy v o€ich vefejnosti). ,,Strucné receno, firemni identita je to, jaka

firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této identity.” [12, s. 28]

V souvislosti s firemni identitou se miZeme setkat také s pojmy ,,politika firemni identity*
a ,,management firemni identity”. Jednotlivé slozky politiky firemni identity pfispivaji
k vytvoreni zadouciho image. Stejn¢ tak management firemni identity si klade za cil vytvo-
feni pfedstavy o osobnosti firmy jako zakladu k vytvareni jeji vérohodnosti, jistoty, davéry

atp.

1.2.1.2 Corporate identity - znacka a symbol

Znacka je vyznamnym faktorem ovlivilujicim vSechny subsystémy firemni identity. Ve

vztahu k corporate identity ma znacka tyto zakladni funkce:

- identifikace — snazsi orientace v nabidce, rozpoznani produktu na zakladé specifickych

charakteristik,

- garance — znacka zarucuje kvalitu, kterou zdkaznik ocekava, dava jistotu, pokud nelze

kvalitu objektivné posoudit,
- personalizace — napomaha k zatazeni v uréitém socialnim prostiedi.

Znacka pfestavuje 1 ur€ity symbol. ,,Z marketingového pohledu slouzi symbol jako prostie-
dek k vytvdreni a proménovani pozice produktu ve vaimdni spotrebitele, diferencuje ho a

hraje duileZitou roli i pri posilovani ¢i obohacovani image.“[12, s. 32]

Pti pouziti symbolt je cilem ziskani urcité pozice produktu ve vnimani spotiebitele. Muze
vSak dojit také k nespravnému dekodovani symbolu nebo nepochopeni jeho pointy. Za-
kladnim problémem vyuzivani symboli je tedy jejich spravny vyklad ve vnimani spotiebi-
tele. Je proto dobré, zjistit si jesté pred pouzitim konkrétniho symbolu pomoci sémantické
analyzy, jak jej vnimaji spotiebitelé, jak si jej vykladaji a jaké maji s danym symbolem
asociace. Dalsim uskalim problematiky symbolt je jejich rozli¢né vnimani v riznych kul-
turéch.

Pfi vyuzivani symbold k budovani firemni identity je stézejni zjisténi, zda si cilové skupiny

symbol vylozi v souladu s nasimi cili a filozofii. [14]
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1.2.1.3 Corporate identity - logo

Ctyfmi zakladnimi nastroji firemni identity jsou firemni design (corporate design), firemni
komunikace (corporate communication), firemni kultura (company culture) a produkt /

sluzba. Tyto nastroje spolu vytvareji jednotny obraz o firmé.

Firemni design, neboli jednotny vizuélni styl, je zakotven design manudlu, ktery vymezuje
pravidla pouzivani jednotlivych grafickych prvkl. Témi jsou zejména nazev firmy, logo,
pismo a barvy, slogan, piktogramy, ale 1 odévy zaméstnanct, grafika oball, polepy aut,

interiéry a exteriéry budov apod.

Logo je dulezita soucast firemni identity a ma vyrazny vliv na image (jak je dany subjekt

vniman a jaké piedstavy si o0 ném vytvaiime). [12]
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2 SEMIOTIKA

Sémiotika je disciplina, ktera se zabyva problematikou znakd (symboly nevyjimaje) a je-
jich porozuméni. Obecné jsou rozliSovany ti1 dimenze sémiotiky: sémantika, syntaktika a
pragmatika. Slovo sémiotika bylo odvozeno z feckého ,,semios®, coz znamena znak. Sémi-
otika byla pivodn¢ 1ékarskou metodou, na jejimz zakladé se rozeznavaly symptomy nemo-
ci. Dnes je sémiotika strukturni nebo vid¢i véda, ktera podle jednoho z nejvyznamnéjsSich
encyklopedickych systematiki sémiotiky soucasnosti Winfrieda No6tha obsahuje deset di-

menzi:
1. Semidza (tvorba znaki)
2. Kognice (rozeznavani znakil)
3. Komunikace (zprosttedkovani znak)
4. Fyzikosémiotika (materidlni svét)
5. Ekosémiotika (znaky v okolnim prostfedi)
6. Biosémiotika (znaky Zivych bytosti)
7. Zoosémiotika (zvifata a znaky)
8. Evoluce semidzy
9. Prostor
10. Cas

Pro nase téma je stéZejni Cast sémiotiky zoosémiotika, ktera se zabyva zvitaty a znaky. [5]
Zvitata hrala (a hraji) vyznamnou roli v lidském Zzivot¢, takze je lidé hojn¢ vyuzivaji jako
zastupce nebo porovnatelné obrazy své vlastni situace ¢i pro vyjadieni urcitych vlastnosti,
ktera pro né€ zvitata predstavuji (palicaty jako osel, plachy jako kralik...). RozSifenost zvi-
fat v oblasti lidové symboliky je dobie vidét na ptislovich. Zde se také projevuji rizné na-
rodni a teritorialni rozdily. Napt. v Anglii se fika: ,,Take not a musket to kill a butterfly!*
(Nechod’ s kanénem na motyly). V Ceské republice se fiké: ,,Nechod' s kanénem na vrab-

ce!“ [10]

Historie pouzivani zvifecich symboli saha hluboko do nasi minulosti. Silna a velka zvitata,
jako napf. medvéd, orel, lev nebo byk, jsou Casto zobrazovana v rodovych erbech a na $ti-

tech $lechty. I Ceska republika ma ve znaku zvife — dvouocasého Iva. K uréeni narodnich
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zvitat vedla jednak pycha na zvifata, ktera jsou v dané zemi povazovana za domovska, a
jednak potieba oznacit vlastni narodni identitu pfirodnimi atributy. Pfi pouziti zvitat jako
symboll urcitych znacek mizeme sledovat stejné motivy — snaha odliSit svou znacku a

vyzdvihnout vlastnosti ji i zvifeti spole¢né. [3]

Pokud chce firma spojit svou identitu se symbolem zvifete a ma zaroven ambice pronik-
nout na zahrani¢ni trhy, méla by se zajimat nejen o to, co presné zvifeci symbol znamena
V jeho rodné krajing, ale také o jeho mozny odliSny vyznam v jinych regionech. Predejde
tim problémum v interkulturni komunikaci. Typickym narodem, ktery se symbolikou vel-
mi intenzivné zabyva, jsou Cifané. Podle Emila Preetoria, ktery shroméazdil jednu
z nejkrasngjsich sbirek vychodoasijského uméni, jsou vSechny malby Vychodu mysleny
symbolicky. Jejich charakteristicka témata, jako skaly, vodstva, oblaka, zvitata, stromy,
travy, nevyjadiuji jen sama sebe, nybrz sdéluji jesté néco navic — néco znamenaji. Na Vy-
chod¢ v celé pfirodé, at’ uz zivé ¢i nezivé, neexistuje naprosto nic, co by nemélo zaroven
symbolickou hodnotu, pokud je mozné tuto véc, zvife ¢i artefakt zobrazit (Katalog Pree-
roriovych sbirek, Mnichov 1958). [4]

2.1 Znak — definice pojmu

Znak je vétsinou charakterizovan jako néco, za ¢im se skryva néco jiného, néjaky jiny vy-
znam. Podminkou dekddovani znaku je, Ze existuje n€kdo, kdo si vztah mezi samotnym
znakem a jeho jinym vyznamem uvédomuje. Nékteré znaky maji vyznam jednoznacny
(napf. dopravni znacky), nékteré maji vice vyznami ¢i nabizeji vice moznosti interpretace
(napf. umélecka dila, jejich soucasti). V reklamé muzeme najit ¢asto kombinaci jedno-

znacnych znak s estetickymi (vicevyznamovymi).

Znaky d€lime na motivované a konvencni. Motivované znaky jsou charakteristické vzta-
hem podobnosti nebo logické souvislosti mezi znakem samotnym a tim, co oznacuje. Kon-
vencni, neboli arbitrdrni znaky, naopak maji vtah mezi oznaCovanym a znakem nahodny,
zalozeny na urcitém pravidlu ¢i domluvé. Pokud znaky funguji v ur€itém systému, muaze-

me mluvit o semidze. [1]
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2.2  Symbol - definice pojmu

Slovo symbol je odvozeno z teckého symballein, tj. ,,dat dohromady* nebo ,,slozit*. Popr-
vé se objevilo na staroegyptskych olovénych znackach, které se pouzivaly jako prikazni
znamky. Slovo symballein ale znamena také ,,skryvani* nebo ,,zastirani*“. Symbol S$ifruje

nebo maskuje zjevny smysl zndzornéni nebo vypovedi (Backer, 2007).

Pojem symbol se tak trochu vzpird jednoznacné definici. Napt. Umberto Eco oddéluje
symbol od metafory: zatimco pro metaforu plati pouze pfeneseny vyznam, symbol si
uchovava svlij vyznam primarni. Achilles je sice jako lev, ale neni lvem. Naproti tomu je
zidovska hvézda stale hvézdou. Sigmund Freud vnimé symbol jako nepiimé piedvedeni,
které se opird o srovnani. To spolecné mezi symbolem a vlastni véci neni vzdy ziejmé.
Carl Gustav Jung povazuje za zéklad symboli nevédomé archetypy, jejich jevené podoby
tvoii symboly. Podle ndzoru Immanuela Kanta jsou symboly jako nepiimé zobrazeni

pojmu pomoci analogie. [2]

Svét kolem nds je plny symboli. Sekavame se s nimi na kazdém kroku. U nékterych si
dokazeme vylozit jejich vyznam spravné, u nékterych nikoli. Nékdy dokonce zalezi na
jejich spravném vykladu nés zivot (dekodovani vyznamu cervené barvy na prechodu pro
chodce, znacka Ziravin a jedl na obalech, grafické upozornéni na zdroji vysokého napéti

apod.).
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3 SYMBOLY A PSYCHOLOGIE

Uziti psychologie v marketingovych komunikacich (a samoziejmé i v reklam¢) se dotyka
vSech objektii a procest, které obsahuje dana komunikace, ptipadné s ni souviseji. Zahrnu-
je tedy psychologickou stranku komunikac¢niho procesu, sdéleni a médii, socialni a psycho-
logické charakteristiky cilovych skupin i psychiku jednotlivych ¢lend cilové skupiny

(osobnost, motivacni strukturu, psychické procesy atd.). [13]

K vyjadfeni pozadovanych piedstav a typickych znaka produktu vyuzivame symbold. Ty
mohou byt verbalni (sdéleni) a neverbalni (obrazek, tvar, barva atd.). Symbolem mtize byt
Vv podstat¢ jakékoli slovo. Je tfeba si dat pozor, aby byla symbolika spravné pochopena.
Napt. zobrazeni starého femeslnika mize symbolizovat tradici, zkuSenost a odbornost, ale
také zastaralé metody a postupy. Vyznamnymi symboly jsou také cena a distribu¢ni kana-
ly. Symboly miizeme v marketingovém prostiedi chapat ve dvou rovinach. Jednak jako
prostiedek tvorby a zmény pozice produktu / znacky ve vnimani spottebitele (vyzdvizeni
urcitych typickych znakt vyrobku, odliseni od konkurence, posileni image) jednak jako
symbolicky vyznam samotnych produktt (vyrobek slouZzi jako prostfedek ptitazeni k urcité
skuping). Pii vyuziti symbold v marketingovych komunikacich je dilezité, aby symbol
vyjadioval odpovidajici vyznam ve vnimani spotiebitele ve smyslu dekdédovani, intenzity a

cilové skupiny. [15]

3.1 Vnimani a pozornost

V procesu vnimani jsou podnéty z vnéjSiho svéta ,,prekladany” do smyslovych pocitl
(viemtl). Vnimani za¢ina ve chvili registrace podnétu. Clovék viak neni schopen vnimat
vSechny podnéty vnéj$iho svéta, proto hovotime o tzv. selektivnim vnimani. To znamena,
Ze vnimame a zpracovavame podnéty, které jsou pro nas dulezité (na zaklad¢ hodnotového
systému, potieb, zajmi, o¢ekavani a predchozich zkuSenosti). Na vnimani mé silny vliv
kultura a socidlni prostfedi. Pozornost je schopnost dat pfi zpracovani pfednost jedné in-
formaci pted druhou. Nekteré podnéty na sebe vazi zvySenou pozornost. Jedna se naptiklad
o barevné, nové (originalni, neobvyklé), pohybujici se, intenzivni a velké podnéty. [15] Na
tyto skute¢nosti bychom neméli zapominat ani pii vybéru vhodného symbolu pro propaga-

ci vyrobki / sluzeb.
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3.2 Uceni, pamét’ a zapominani

Proces uceni se netyka pouze ziskavani dovednosti a akademickych znalosti, ale dotyka se
také procesu socidlniho a emocionalniho vyvoje osobnosti. Jednd se o relativné trvalou

zménu chovani, kterd vyplyva z nacviku.

Pamét’ hraje centralni tlohu v uvédomeéni si skutecnosti, co je to byt clovékem. Dava nam
pocit kontinuity. Z procesniho hlediska rozliSujeme pamét'ové ¢innosti na kodovani, ucho-
vavani a vybavovani. Pamét’ rozliSujeme také z ¢asového hlediska, a to na kratkodobou a
dlouhodobou. A kone¢né dle typu informaci na implicitni a explicitni. Explicitni pamét
slouzi pro védomé vybavovani si udaju a udéalosti z minulosti, véetn¢ okolnosti - mista,
casu. U implicitni paméti vybavovani funguje nevédomé (pii pouZivani ciziho jazyka si
nevybavime, za jakych okolnosti jsme se dana slova naucili). [15] Z vySe uvedeného vy-
plyva, ze v ptipadé symboliky ¢lovek vyuziva implicitni paméti.

Mluvime-li o paméti, nemizeme opomenout problematiku zapomindni. S timto faktorem
musi pocitat vSichni tvlrci riznych typit marketingovych komunikaci, ktefi chtéji své za-
kazniky u¢inné oslovit. Fenomén zapominani nespo¢iva ve vymazani nebo v rozpadu pa-

métovych stop, ale v problémech s pfistupem k ulozenym informacim. [15]

3.3 Poti‘eby a motivace

Zékladnim zdrojem motivace €lovéka jsou potieby (prozivany nedostatek néceho, co ma
pro ¢lovéka hodnotu). Asi nejslavnéjsi klasifikaci potieb je ta, kterou formuloval Maslow.
Podle n¢j existuje pét hlavnich kategorii potieb, které jsou spole¢né pro vsechny lidi, a to
pocinaje zékladnimi fyziologickymi potfebami, pfes potieby jistoty a bezpeci, socidlni po-
tteby a potieby uznani, az k potfebam seberealizace. Vedle potieb jsou pro motivaci vy-
znamné emoce. Emoce jsou jednim z faktort ovliviiujici nase chovani (v¢etné nédkupniho).
Cim silngj3i jsou nase pozitivni emoce spojené s produktem ¢&i znackou, o to cenngjsi je pro
nas tento produkt. [15] Ziskat si emoce zakaznikll je v dnesSni dob¢, ptesycené reklamou,

¢im dal t&€zsi. Jednou z cest k emocionalni vazbé mezi firmou a zakaznikem je spojeni

znacky se zvifetem. V praxi se mizeme s takovouto taktikou setkat pomérné casto.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Marketingovy vyzkum

Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krdast myslenky od mnoha lidi je vyzkum.
John Milton

Dle Philipa Kotlera je marketingovy vyzkum systematické ur¢ovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se ur¢itého problému. [7] Informace
délime na primarni a sekundarni (jiz diive zjiSténé a statisticky zpracované). Primarni
marketingovy vyzkum provadény v terénu Ize Clenit na kvantitativni a kvalitativni. Kvan-
titativni vyzkum vyuziva nejcastéji metodu osobnich rozhovort, pozorovani, experimentu
nebo pisemného dotazovani a je zpravidla realizovan na vétSim vzorku respondentl. Kva-
litativni vyzkum umoziiuje poznat motivy chovani lidi, vysvétlit pfi¢iny. Provadi se po-

moci hloubkovych individudlnich rozhovort, skupinovych rozhovort, insighty.

Soucasti marketingového vyzkumu je prizkum. Rozdil mezi vyzkumem a prizkumem
spociva v ¢asovém horizontu. To znamend, Ze prizkum je krat$i a nezachazi do takové

hloubky jako vyzkum.

Dvéma zakladnimi fazemi vyzkumu jsou pfiprava a samotna realizace vyzkumu. V rdmci
piipravné faze je tfeba definovat cile, ucel vyzkumu a hypotézy. Vlastni hypotézy formulu-
jeme na zaklad¢ intuice a jiz znamych informaci. Vyzkum nebo prizkum nam na svém
konci hypotézy bud'to potvrdi nebo vyvrati. Dobré planovani vyzkumu ndm pomuze vy-
hnout se nezadoucim omylim. Ptfed realiza¢ni fazi je v nékterych ptipadech vyuzito tzv.
pretestu, tedy pfedvyzkumu. Ten napomahd eliminaci chyb. Realiza¢ni faze marketingove-
ho vyzkumu sestava ze sbéru dat, zpracovani a analyzy informaci, ptipadné z prezentace
vysledkd. Sbér dat miize probihat v terénu nebo tzv. ,,od stolu®. Statistickou analyzou dat
pak zjistime Cetnosti vyskytu urcitych jevii. Soucasti analyzy je také kritické zhodnoceni
vysledkt a upozornéni na piipadné chyby a omezeni. Vystupy muzeme pro vétsi prehled-

nost upravit do tabulek a grafii. Zavére¢na zprava by méla byt doplnéna o slovni komentat.

Na zavér této kapitoly je nutné zminit chyby a omezeni, kterd se vyskytuji pfi realizaci
marketingovych vyzkumi. Mezi Castd omezeni patii plsobeni ¢asu, kvalifikace vyzkumni-
ka 1 respondentii, omezené finan¢ni prostiedky, nejasné definovani problému. Mezi za-

kladni chyby v marketingovych vyzkumech fadime $patné definovani cilového trhu, chyb-
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né posouzeni kauzalnich vztaht, Spatny vybér respondenti, chyby v aplikaci metod Setieni.

[6]

4.1.1 Dotazovani

vvvvvv

motnym dotazovanim si musime uvédomit nékteré zasadni otazky: koho se ptame (stano-
veni okruhu respondenttli), kolika respondentli se ptame (bereme v tvahu vypovidaci
schopnosti), jak se ptame (ptfimo ¢i nepiimo dle citlivosti tématu). Dotaznik by mél respek-

tovat cile vyzkumu, byt vécné ¢lenén a logicky fazen.

Otazky dotazniku muizeme clenit dle obsahu (charakteristiky, psychologické proménné),

dle funkce (filtracni, kontrolni) a dle formy (oteviené, polouzaviené a uzaviené). [8]

4.2 Vyzkum v oblasti sémiotiky

Existuje nékolik vyzkumnych metod, kterymi lze pojmout vyzkum v oblasti sémiotiky.

Jsou to: interpretace, formalizace a jazykova analyza.

Interpretace patii mezi nejstarsi metody vyzkumu v sémiotice. Jedna se o udélovani vy-
znamu znakiim. Mlze byt spravna nebo mylnd, pficemz piesnd hranice mezi témito dvéma
poly neexistuje. Formalizace spociva v nahrazovani znakd pfirozeného jazyka (pfipadné
jinych systémil) jinymi znaky, tzn. symboly. Historické kofeny jazykové analyzy sahaji
hluboko do minulosti. Lingvistické pojmy jako podmét, sloveso, znak ¢i metafora analyzo-
val uz Aristoteles ve staroveku. V reklamé se jazykové analyzy vyuziva hlavné ke zkou-

mani textové slozky reklamy. Tyka se tedy zejména printové a audiovizualni reklamy. [1]
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5 HYPOTEZA

Z dosavadniho studia literatury a hlavné dle mé intuice a osobnich zkuSenosti, mi vyplyva
tato zakladni hypotéza pro praktickou ¢ast prace: Siroka verejnost nechape spravné vy-
znam zvirecich symboli. Na nasledujicich strandch se budu snazit tuto hypotézu pomoci

prazkumu ovéfit nebo vyvratit.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UVOD

Prakticka cast prace se bude zabyvat prizkumem interpretace zvifat jako symbola a na-
slednou analyzou zjisténych skute¢nosti. Vzhledem k obecnému charakteru vyzkumu, se

nebude zkoumani zaméfovat na uzkou cilovou skupinu, ale naopak na Sirokou vetejnost.

6.1 Cile

Cilem této casti prace je zjistit, jak chape Sirokd vetejnost symbolicky vyznam konkrétnich
zvitecich predstaviteld. Dil¢im ukolem pro respondenty vyzkumu bude nalézt spravného
zviteciho kandidata pro marketingovou komunikaci konkrétniho produktu. Tato data bu-
dou vyuzita také v projektové Casti prace, ktera se zabyva pravé otazkou propagace pro-
duktu pomoci zvifeciho symbolu. Tteti ¢asti vyzkumu, spiSe doplikovou, je spontanni
vzpominka, kterd mé ovétit schopnost vybavit si konkrétni firmu ¢i produkt, kterd pouziva

ve své komunikaci zvife.

6.2 Hypotézy

Dle mé hypotézy nedokaze b&zny spotiebitel odhalit pravy symbolicky vyznam zvitete.
Dil¢i hypotéza se tyka vyzkumu spontanni vzpominky. Prizkum dle mého nézoru potvrdi,
ze kazdy spotiebitel si vzpomene minimalné na jednu firmu ¢i produkt ve spojeni

s néjakym zviretem.

6.3 Metodika

K dosaZeni cile jsem zvolila vlastni prizkum formou pisemného, eventualné elektronickeé-
ho dotazniku. Prizkum mél za ukol sbér priméarnich dat formou kvantitativniho vyzkumu
(dotaznik). Otazky dotazniku byly vSechny oteviené, respondent nem¢l moznost vybéru
z piedem danych odpovédi. Dotaznik obsahoval otazky zjistujici charakteristiky (identifi-
kac¢ni udaje) a otazky, které odhaluji psychologické proménné (vnimani, postoje a nazory).
Po ukonceni sbéru dat na vzorku 100 respondentti byla provedena analyza a vysledky bu-

dou co v nejvétsi mite kvantifikovany v podobé tabulek.
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Z pohledu sémiotiky je vyuzivano vyzkumné metody interpretace. Piesngji interpretace

jednotlivych zvifat jako symbolt urcitych vlastnosti ¢i skutecnosti.

Ke srovnani nazort vetejnosti s objektivni skutecnosti pouziji relevantni data z odborného
slovniku. Konkrétné z dila 5000 znakt a symbolu svéta. Autor Sven Frotscher v této publi-
kaci shromézdil, popsal a vysvétlil vice nez pét tisic symbolll, znakl a znacek, které lidstvo

pouziva ke vzajemnému dorozumivani.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

7.1 Definovani problému a specifikace informaci

Realizovany pruzkum slouzi pro ucely této diplomové prace, tedy konkrétné pro zjisténi,
jak Siroka vetejnost chape symbolicky vyznam konkrétnich zvitat. Predpokladanym vystu-
pem bude vycet vlastnosti a jevil, které respondenti povazuji za charakteristické pro dané
zvite. Tyto informace bude potieba pienést do elektronické podoby a pomoci kontingencni
tabulky zjistit Cetnost vyskytu jednotlivych vysledkii. Dale budou vysledky zpracovany do
podoby grafu.

7.2 Cilova skupina

Pro sbér informaci jsem zvolila osloveni formou dotazniku. Zaméfila jsem se na cilovou
skupinu 18 — 79 let, muze i zeny z riznych oborl a rizné¢ velkych mést a obci. Celkem

jsem si vytycila ziskat data od 100 respondentd, a to se mi také podatilo.

Konkrétni profil dotazovanych vypadéd nasledovné. Primérny veék respondentii je 37 let,
52% dotézanych byly Zeny a 48% muZi. 55% z celkem oslovenych je v zaméstnaneckém
pomeéru, 16% v dichodu (v¢€. invalidniho), 13% pracuje jako Zivnostnik, 7% jsou neza-
méstnani, 5% je na matefské dovolené a 4% studujici. Vzdélani respondentti je z 61% stie-

doskolské s maturitou, z 29% vysokoSkolské, z 8% vyucen a ze 2% zékladni.

7.3 Dotaznik

Dotaznik pouzity pro prizkum K této diplomové praci ma tii ¢asti. Prvni ¢ast ma za tikol
zjistit, jak vefejnost vnima a interpretuje zvifeci predstavitele coby symboly riiznych vlast-
nosti. Respondentiim jsem piedlozila sedmnact vybranych zvifat a pozadala je, aby k nim
pfifadili jejich symbolicky vyznam. Jednalo se konkrétné€ o (fazeno abecedné) byka, hada,
koc¢ku, kravu, kong, lva, lisku, medvéda, motyla, opici, orla, psa, prase, rybu, slona, sovu a
zelvu. Zamérné jsem vybrala rizné druhy zvitat. Ve vzorku najdeme zastupce savct, hmy-

zu, ptaku, plazl i ryb; domaci, divoka 1 exoticka zvifata.
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Ve druhé ¢asti dotazniku ¢ekala na respondenty otazka: Jaké zvire byste zvolili pro propa-
gaci nasledujiciho produktu (tak, aby vlastnosti zvirete co nejlépe korespondovaly s cha-
rakterem produktu)? MiizZete, ale nemusite, napsat proc¢. Jako produkt byly vybrany novi-
ny, bez dalsi specifikace. Otazka méla dotazané pfimét zamyslet se nad vlastnostmi tohoto
produktu, tedy jaké by mély byt noviny, jaké zasadni vlastnosti od nich lidé oc¢ekavaji, a

zaroven vybrat zvife, které by tyto vlastnosti co nejvice odrazelo, zosobnovalo.

Tieti otdzka vybizela ke vzpomince na néjakou firmu ¢i produkt, ktery ve svém logu ¢i

k propagaci pouziva zvife. Vysledek by mé¢l vypovidat o spontanni vzpomince na znacku.

Prestoze neni dotaznik pfili§ obsahly, vyplnéni trvalo respondentim obvykle 10-20 minut.

7.4 Vysledky dotazovani

Prvni otazka méla za kol zjistit, jak dotdzani chapou symbolicky vyznam daného zvitete.
Jde zde o ziskani kvalitativnich dat, ktera vsak budou pro ptehlednéjsi prezentaci vysledkt
kvantifikovana. U zbylych dvou otazek budou data rovnéZ sumarizovdna pro piehlednost.
U vSech tii otazek a jejich vyhodnoceni nebude chybét slovni komentar, ptipadné ptiklady

firem, které se rozhodly svou marketingovou komunikaci spojit se zvitaty.

7.4.1 Chapani symbolu

Byk

Dle slovniku byk symbolizuje muznost a plodivou silu. Charakteristické vlastnosti, které
mu literatura pfipisuje, jsou rozzufeny, silny. V prizkumu pfifadilo nejvice respondentt
tomuto zvifeti jako charakteristickou vlastnost silu, a to s jasnou ptevahou. S velkym od-

stupem se pak umistila jako druha v potadi divokost (pfipadné zufivost, nespoutanost).

Podrobné vysledky prezentuje graf ¢islo 1.
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Graf ¢. 1 — Byk

Mezi znamé znacky, které se rozhodly spojit sviij produkt s bykem, patii napi. energeticky

napoj Red Bull, basketbalovy tym Chicago Bulls ¢i automobilka Lamborghini.

CHICAGO

RedBull (&L
Y

Obr. 1 — Logo RedBull Obr. 2 — Logo Chicago Bulls Obr. 3 — Logo Lamborghini

Ze zahrani¢nich kampani mizeme jako piiklad vyuziti motivu byka v reklam¢ uvést re-
klamu na kondomy After Dark. Hlavu byka ma evokovat konektor v reklamé na energetic-

kou spole¢nost Taurus.
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Obr. 4 — Reklama After Dark Obr. 5 — Reklama Taurus

Had

Had symbolizuje smrt, obnovovani a cykli¢nost (svlékani z kize). Vlastnosti, které ho cha-
rakterizuji, jsou kluzky, hladky, Istivy, mr$tny/hbity, slizky, ulisny, zradny. Casto také fi-
kame: kroutit se jako had, proklouznout jako had, roztrhnout nékoho jako hada, svilékat se
jako had, htat si hada na prsou, byt jako z hadich ocaskti. Pro respondenty ankety byly nej-
charakteristictéjSimi vlastnostmi hada s mirnymi odstupy jeho slizkost, rychlost (pfip.
mrs$tnost, uskocnost), podlost (zakeinost) a lez (fales). Ptehled vSech hadu ptipisovanych

symbolickych vlastnosti nabizi graf ¢islo 2.

slizkost
rychlost/mritnost/uskognost
podlost/zakefnost
leZ/fales
zrada/lest
vychytralost
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tajemno

Sikovnost

ulisnost

exotika
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Graf ¢. 2 — Had
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Hada ve svém logu pouziva naptiklad automobilka Alfa Romeo, ale je také typickym zna-
kem 1ékaren. Velmi napadita reklama s motivem hada je outdoorova upoutavka na zoo

(kampan ze zahranici).

Obr. 6 — Logo Alfa Romeo Obr. 7 — Znak 1ékaren Obr. 8 — Outdoorova reklama ZOO

Originalni pojeti reklamy s motivem hada najdeme i u automobilky Mitsubishi. Slogan
»Made for the city. Made for a jungle.“ vysvétluje stiidajici se pruhy zahradni hadice a
hada na obrazku. Biblického pfibéhu o prvnim htichu, ve kterém hral kli¢ovou roli had,
vyuziva reklama na ke¢up Heinz. Had omotany kolem rajského jablka a slogan ,,No sin‘

(Bez htichu) propaguji zdravé vyrobky s niz§im obsahem cukru.

NOSIN

Obr. 9 — Reklama Mitsubishi Obr. 10 — Reklama Heinz

Kocka

Kocka je symbolem promény. Charakterizuji ji vlastnosti jako falesna, Istiva, mlsna, mrst-
na/hbitd. Casto ndm o vlastnostech daného zvifete mnoho napovi fraze a souslovi, které se
v souvislosti s nim vZila do naSeho jazyka, napf. utahana jako kocka, naSlapovat jako koc-

ka, lisat se jako kocka, hrat si jako kocka s my§i, mhoufit oci jako koéka, mit drépy jako

vvvvvv
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falesnou (ptip. proradnou, vypocitavou, prohnanou) a ulisnou (nebo také ptitulnou, milou).

Déle kréasnou, elegantni, Cistotnou a hbitou. Dal$i vlastnosti pfifazené kocce jsou dle Cet-

nosti sefazeny v grafu cCislo 3.
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Cistota
hbita
hravost
hebkost
nestalost/prelétavost
lenost/pohodIinost
ddstojnost
chytra
marnotratnost
pohoda
nevdéZnost
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Graf ¢. 3 - Koc¢ka

Kocku si pro svou komunikaci zvolil nejeden vyrobce krmiv, za v§echny uved'me Whis-

kas. V reklamé u nas pouziva tento vyrobce vétSinou emotivni reklamu. V zahrani¢i na-

jdeme i odvaznéjsi ,,kousky*.

Obr. 11 — Logo Whiskas Obr. 12 — Reklama Whiskas |

Obr. 13 — Reklama Whiskas Il

Kocicku Hallo Kitty si pro prodej svych vyrobkll vypiijcuji firmy z riznych obori a odvét-

vi, a tak si miiZeme s timto motivem koupit obleceni, Sperky, mobilni telefony, fotoaparaty

a dokonce i auta. Motiv s kockou se objevil i ve vtipné reklamé na dietni Pepsi.
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Obr. 14 — Produkty s motivem Hallo Kitty Obr. 15 — Reklama Pepsi diet

Krava

Krava symbolicky znazoriuje velkou Matku, silu zemé. Mezi jeji hlavni charakteristické
vlastnosti fadime posvatnost. Pro respondenty prizkumu symbolizuje krava vyzivnost
(ptip. potravu, maso) a mléko. S odstupem pak posvatnost, zdravi, plodnost, dobrackost a
hloupost. Graf ¢islo 4 obsahuje vSechna pfirovnani a vlastnosti, které byly v dotaznicich

zminény.

vyZivnost/potrava/maso
mléko
posvatnost
zdravi
sex/plodnost
dobrackost
hloupost
uzZiteCnost
neutralita
mohutnost
bohatstvi
strakata
silna

pfiroda
lenost
pohoda
selskost

Graf ¢. 4 - Krava

Krévu v reklamé, logu a dokonce 1 v nazvu produktu ma syr Vesela krava. Velmi intenziv-

n¢ vyuziva spojeni s timto zvifetem 1 znacka Milka. V zahrani¢i pouzil kravu ve své re-
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klam¢ napiiklad vyrobce ostnatych drati Ideal Alambrec (slogan: Ochranime vas dobytek
témet pred ¢imkoli).

we protel
your cattl

ct
g from
almost pyverything

- .
The strongest barbed wire there is

% |dealAlambrec
& 9 BEKAERT

Obr. 16 — Logo Vesela krava Obr. 17 — Milka Obr. 18 — Reklama Ideal Alambrec

K

Kun je symbolem pro neznicitelnost, sexualni energii, mySlenkovou volnost. Zakladni cha-
rakteristické vlastnosti kon¢ jsou silny, ale také uStvany. V jazyce se také ustalilo spojeni
trpét jako kun. Zvlastni vyznam ma souslovi trojsky ki (symbol néceho ukrytého pod
povrchem). Mezi dvé hlavni atributy koné patii dle respondentl prizkumu energie (pfip.
rychlost) a elegance (ladnost). V mensi mife je potom ki spojovan s pojmy pracovitost,
volnost (svoboda, nespoutanost), krasa (krasné oc€i), sila a vzneSenost. Kompletni vycet

vlastnosti zjisténych prizkumem nabizi graf ¢islo 5.

energie/rychlost
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volnost/svoboda/nespoutanost
krdsa/krasné ofi
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vznesenost

vytrvalost

pfiroda

vzpurnost

doprava

Graf ¢. 5 - Kan
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Kun je jako prvek komunikace relativné ¢astym jevem. Do svého loga ¢i reklamy Si jej

zvolily firmy jako Marlboro, Ferrari, Ford, Ralph Lauren, Porsche.

—

@MUSTANG

Ferrari

Obr. 19 — Reklama Marlboro  Obr. 20 — Logo Ferrari ~ Obr. 21 — Logo Ford Mustang

El fumar es perjudicial para la salud

RALPH ﬁy LAUREN

PORSCHE

Obr. 22 — Logo Ralph Lauren  Obr. 23 — Logo Porsche

Lev

Lev symbolizuje dobré a zI¢, Slunce a M¢sic, silu, majestat. Je charakterizovan jako silny,
odvazny (Ivi srdce), velky (Ivi podil). Pro respondenty dotazniku ptedstavuje predevsim
krale (vladce, viidce, majestat). S odstupem pak silu. Mezi dal$i ¢asto uvadéné vlastnosti
patii nadfazenost (panovacnost, pycha), dominance a moc. Piehled dalSich vlastnosti je

k dispozici v grafu ¢islo 6.
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Graf ¢. 6 - Lev

Lev je dal$im velmi oblibenym motivem marketingovych komunikaci firem, zejména z

finanéni oblasti. Mezi znacky, u kterych toto zvife mizeme nalézt, patii ING, Generali,

Cesky lev, Peugeot, MGM Media Center a v neposledni fadé je dvouocasy lev soudasti

statniho znaku Ceské republiky.

PAX  VAy
il Gy
MAR  STA

Obr. 24— Logo ING  Obr. 25— Logo Generali  Obr. 26 — Logo Cesky lev

PEUGEOT

Obr. 27 — Logo Peugeot Obr. 28 — Logo MGM  Obr. 29 — Statni znak CR
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LiSka

Liska je symbolem Isti, vemlouvavosti a zakeinosti. Charakteristické vlastnosti lisky jsou
chytrost, mazanost, Istivost. V ¢eském jazyce zdomacnéla slovni spojeni zrzavy jako liska,
liska podsitd. V podobném duchu chapou symboliku lisky také respondenti ankety. Kon-
krétn¢ jako chytrou (bystrou), Istivou a mazanou (vychytralou). Nasleduje graf ¢islo 7

s celkovym vyétem uvedenych vlastnosti.

chytrost/bystrost
Istivost
mazanost/vychytralost
nebezpeéna/lov
Skodnd

rezava

dostane se viude

elegantni

Graf ¢. 7 — Liska

Znamymi znackami, které svou existenci spojily s liskou, jsou Mozilla Firefox, Ceskomo-

ravska stavebni spofitelna, Kara Trutnov, 20th CENTURY FOX.

Obr. 30 — Logo Mozilla Firefox Obr. 31 — Liska CMSS Obr. 32 — Logo Kara
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Obr. 33 — Logo 20ht Century Fox

Medveéd

Symbolicky pfedstavuje medveéd silné matetské kvality a ptirodu. Typické charakteristické
vlastnosti jsou sila, neohrabanost. U respondentl prizkumu zvitézila jako hlavni vlastnost
sila, dale pomalost (malatnost, téZkopadnost), velikost (nebo také mohutnost) a nebezpec-
nost (nezvladatelnost). V mensi mife medvéd pro dany vzorek symbolizuje zimni spanek,
mlsnost (zravost) a houzevnatost. Nize v grafu ¢islo 8 jsou k dispozici i zbylé atributy to-

hoto zvifete.

sila
pomalost/malatnost/téZkopadnost
velikost/mohutnost
nebezpeéni/nezvladatelnost
zima/zimni spanek
mlsnost/Zravost

houZevnaty

neohrabanost

hunaty

spolehlivost

Graf ¢. 8 - Mevéd

S medvédem se mizeme setkat v komunikaci napt. Puschkin vodky, Preventanu a bulhar-

ského vina Medvédi krev.
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Preventan® §88  zdchrannd brzda
— Pri chripce a nachlazeni

Prezlne At &
. \ Akﬂ?"iy s
1 / = e

m Zadeite v ékirmacht  wwwpreventan.cz  www.farmax.cz  (R) FARMAX

Obr. 34 — Logo Puschkin  Obr. 35 — Reklama Preventan ~ Obr. 36 — Logo Medvédi krev

Toto zvife ma v logu i1 zachranaiska organizace WWF. Pravé organizace WWF pouzila

ledniho medvéda také ve své socialni reklamé proti globalnimu oteplovani.

Obr. 37 — Logo WWF Obr. 38 — Reklama WWF

Motyl

Symbol motyla piedstavuje proménu k vyssimu. Zakladni charakteristicka vlastnost je pre-
létavost. Rikame také vznaset se jako motyl. Pro nase respondenty je motyl symbolem
zejména lehkosti, v mensi mife také krésy, volnosti, pomijivosti a barev. VSechny jemu
prifazované vyznamy nejdete v grafu ¢islo 9. Pro potencialni zdjemce o spojeni se znackou

bude urcité zajimavou vlastnosti, spojovanou s timto tvorem, luxus. [ kdyz v mens$i mire.


http://www.stopglobalwarming.org/
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Graf ¢. 9 — Motyl

S motylem ve svych marketingovych komunikacich pracuje Vileda, The Microsoft

Network, Cesky rozhlas &i nas vychodni soused — Slovensko.

\l
Y

4 Region

V‘led a msn"m & ¢ESKY ROZHLAS

Rédio vadeho kraje

Obr. 39 — Logo Vileda Obr. 40 — Logo MSN Obr. 41 — Logo Cesky rozhlas

Qs

Slovensko

Mals Velkd Krajina

Obr. 42 — Logo Slovensko

Opice

Opice je symbolem nekulturnosti, nestydatosti a nizsiho lidstvi. Snad zadné zvife se nemu-
Ze pochlubit rozporuplnéj$imi definicemi a charakteristikami nez opice - drza, chytra, hbi-
ta/mr$tna, ucenliva, zlomyslna, zvédava. | pro respondenty prizkumu byla opice rozporu-

plnou postavou. Nejvice ji je pfipisovana hravost (veselost, vtip), hned na druhém misté
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vSak vychytralost. Déle potom hbitost (obratnost, mrStnost). Cely ,,profil* opice naleznete

v grafu ¢islo 10.

hravost/veselost/vtip
vychytrald
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marnost
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Graf ¢. 10 — Opice

Vlastnosti opice pro svou reklamu nevyuziva pfili§ mnoho firem. Opicky se objevuji

v komunikaci riznych produktt a sluzeb pro déti. Zalibilo se mi i spojeni s vyrobci klict,
vyuzivajici jazykové shody v angli¢tin€ a narusujici klisé€ spojeni opice s pro ni typickymi
produkty, napf. banany. Opici (gorilu) mtzeme najit v reklam¢ na festival knih a filmt

Florida Center.

5 MonKey

Obr. 43 — Monkey Toys Obr. 44 — Logo MonKey  Obr. 45 — Reklama Florida Center

Smart Monkey
Toys

Orel

Orel je symbolem vlady, predstavuje také dobry piehled. Charakteristicky je pro né&j vyni-

kajici zrak (o¢i jako orel). Pro respondenty prizkumu byly stézejnimi znaky orla dravost,


http://adsoftheworld.com/media/print/florida_center_book_film_festival_gorilla
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majestatnost (vznesenost, elegance), volnost (svoboda), bystry zrak. V grafu ¢islo 11 na-

jdete i zbylé vlastnosti, pfitazované respondenty tomuto zviteti.

dravost
majestatnost/vznesenost/elegance
volnost/svoboda

bystry zrak

kral oblohy
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rychlost
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Graf ¢. 11 — Orel

Asi nejznamgéjsi firma, ktera v tuzemsku pouziva se své komunikaci orla, je Mattoni. Orla
ptimo v logu najdeme u firem Harley-Davidson a Smirnoff. Znacka Harley-Davidson na-
znacuje v souvislosti se symbolikou jeste dal$i rozmér problematiky symbolii a corporate

identity. Stala se totiZ sama o sob& symbolem — svobody.

Obr. 46 — Logo Mattoni  Obr. 47 — Logo Harley-Davidson Obr. 48 — Logo Smirnoff

Také znak mésta Olomouce se pySni orlem. Orla pouZil ve své reklamé na stabilizator ob-

razu vyrobce fotoaparata Olympus.
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Obr. 49 — Znak Olomouce Obr. 50 — Reklama Olympus

Pes

Symbolem vérnosti a zavislosti je pes. O psech se nej¢astéji mluvi ve spojeni s adjektivem
vérny, oddany, poslusny. O psech ale existuje také mnoho frazi a pfirovnani, které nam o
tomto zvifeti mnohé vypovida, napf. studeny jako psi cumak, smutny jako psi oc¢i, hubeny
jako pes, opustény jako pes, utahany jako pes, chovat se jako utrZeny ze fetézu, byt hlado-
vy jako pes, rvat se jako psi €i zivot je pes (a my jsme jeho patniky). Pro respondenty je
pes symbolem pratelstvi a oddanosti (vérnosti). S velkym odstupem pak obétavosti, ochra-
ny ¢i rodiny. Graf ¢islo 12 nam poskytuje celkovy piehled o vlastnostech, pfipisovanych

psovi.

pratelstvi
oddanost/vérnost
obé&tavost
ochrdnce

rodina

chytrost
pomocnik
poslusnost

hravost

Graf ¢. 12 — Pes


http://www.advertnews.com/olympus-image-stabilization/
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Pes je v reklamé pomérné ¢astym jevem. Pro svou komunikaci si jej vybrali napt. firmy
Seznam, Kleenex. Nezapomenutelna je také ¢ivava z reklamy mobilniho operatora Vo-

dafone ¢i Bobik z reklamy na portal Centrum.cz.

\ \g%\ :

~
—_—

6

Y
BRAND Tmlel Tissue

Obr. 51 — Logo Seznam  Obr. 52 — Kleenex  Obr. 53 — Vodafone Obr. 54 — Centrum

4,
<=y
iy *

Vtip a psa v reklamé vyuziva i nasledujici vyrobce potravy pro psy (slogan: Pro zdravé

zazivani).

Obr. 55 a 56 — Reklama Science Diet

Prase

Prase symbolizuje plodnost, Zravost, hamiZnost, nebo také rozkos. Vlastnosti, kterymi cha-
rakterizujeme prase, jsou liné, Spinavé, tlusté, ptip. zlaté prase. V prizkumu se s prehledem
ukdzala jako nejrozsifenéjsi ve spojeni s prasetem Spina. S timto zvifetem si déale respon-
denti spojuji inteligenci, uzite¢nost, blahobyt (hojnost), pohodu a maso, avsak jiz v daleko

mensi mife. Kompletni pfehled vlastnosti prasete z prizkumu piinasi graf ¢islo 13.


http://adsoftheworld.com/media/print/science_diet_dog_food_fluffer
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Graf ¢. 13 — Prase

Se svou znackou prase nespojuje ani v reklamé ptili§ mnoho firem. I zde se vSak najdou
vyjimky. Napt. Kofola pouZila ve své reklamé divoké prase. Zahrani¢ni vyrobce kondomt
Trojan vsadil ve své reklamé také na prase. Slogan plakatu hlasa: Vyber jednoho, ktery
vzdy pouziva kondom. Prasata jsou také castym aktérem socialni reklamy zamétené proti

Spatnému zachazeni s prasaty pii jejich zpracovani, jako v posledni ukazce.

What noise does
a piglet make
when its teeth
are cut off with
pliers — without
anaesthetic?

Same as you.

Obr. 57 — Reklama Kofola Obr. 58 — Reklama Trojan Obr. 59 — Reklama Compassion

Ryba

Ryba je symbol pro vysvobozeni od vSech zavislosti. Rybu ¢asto charakterizujeme jako
némou, studenou, ¢ilou, fikame také zdrava jako ryba nebo lekla ryba. Respondenti pra-

zkumu oznacili rybu nejcasteji jako mlcenlivou. S odstupem ji pak povazuji za slizkou, za
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symbol vody, chladu a mrStnosti. Graf ¢islo 14 nam pfiblizuje celkovy obrazek o udéava-

nych vlastnostech.
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Graf ¢. 14 — Ryba

Ryba do vod ¢eské reklamy v nedavné dobé vplula v televiznich spotech propagujicich
pivo Gambrinus (nesnasim ryby) ¢i sluzby mobilniho operatora T-Mobile (Chuck Norris a
vanoc¢ni kapr). V logu rybu pouziva napt. radio Proglas nebo prodejce oble¢eni New Yor-

ker (znacka Fishbone). Ryba v reklamé na rybi restauraci neni pfili§ originalni napad. Pres-

to muZe byt zpracovani neCekané, jak ukazuje reklama na Sushi restauraci Yo.

Obr. 63 — Logo Fishbone Obr. 64 — Reklama Yo Sushi


http://upload.wikimedia.org/wikipedia/de/b/b6/Logo_New_Yorker_Marke_fishbone_sister.svg
http://www.creativeadawards.com/yo-sushi-tuna/
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Slon

Slon symbolizuje silu, vérnost a dobrou pamét. Slon v porcelanu je pojmem casto uziva-
nym Vv souvislosti s timto zvifetem. Pro respondenty prizkumu je slon symbolem velikosti,
nemotornosti, sily, dobré pamé&ti, moudrosti, stati (dlouhove€kosti) a pomalosti. Kompletni

ptehled pfisuzovanych vlastnosti nabizi graf ¢islo 15.
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Graf ¢. 15— Slon

Slona najdeme napiiklad v logu motocyklového vyrobce Cagiva. V reklamé, hlavné té za-
hrani¢ni, je také velmi oblibenou postavou. Pro ukazku reklamy pojistovny Allianz, vy-

robcee lepici pasky Polar Bear a asi nejkurioznéjsi na lepidlo Elephant.

CAGIVA =B
Obr. 65 — Logo Cagiva Obr. 66 — Reklama Allianz ~ Obr. 67 — Reklama Polar Bear
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Obr. 68 — Reklama Elephant

Sova

Symbolem moudrosti, soumraku a samoty je sova. Charakterizuji ji vlastnosti jako klidna,
pomald a smutnd. V priizkumu mezi respondenty jednoznacné zvitézila moudrost, jako jeji
dominantni vlastnost. V minoritni mife je potom pro dotazané symbolem noci, ostrozra-

kosti, dravosti a stafi (viz graf ¢islo 16).

ostrozrakost I

dravost

stard

o

20 40 60 80 100

Graf ¢. 16 — Sova

Sova je ¢astym symbolem pouZivanym v oblasti $kolstvi, pro ukazku jedno logo za vsech-
ny Stiedni Skoly pro knihkupce a nakladatelské pracovniky. Symbolem no¢niho spanku je
sova Vv zahrani¢ni reklamé na uspavaci prostfedek Somnil. Pfihodné vyuzil sovy ve své

reklame 1 Kodak (zachyt’te vSe pii nizkém osvétleni).
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STREDNI SKOLA PRO KNIHKUPCE
A NAKLADATELSKE PRACOVNIKY o.p.s.

Obr. 69 — Logo SSKVP  Obr. 70 — Reklama Somnil Obr. 71 — Reklama Kodak

Sovu muZzeme nalézt i v reklamé na zradlo pro koc¢ky. Reklama na festival Rock im Wald,

rovnéz vyuziva motiv sovy.

Obr. 72 — Reklama Rutan Obr. 73 — Reklama Rock im Wald

Zelva

Poslednim zvifetem priizkumu (alespoii dle abecedy) je Zelva. Zelva je symbolem dlouho-
vékosti, nesmrtelnosti a stability. Dalsimi charakteristickymi vlastnostmi jsou pomalost a
tézkopadnost. Pomalost byla nejcastéji uvadéna vlastnost i mezi respondenty ankety, né-

sledovana dlouhovékosti, pohodou (klidem) a lenosti. Celkovy piehled nabizi graf ¢islo 17.


http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/somnil-sleep-aid-sleepy-owl-7203105/resizes/600/
http://www.creativeadawards.com/annoyed-forester-3/
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Graf ¢. 17 — Zelva

Zelvu si jako Gstiedni hrdinku své komunikace vybrala napf. prazska taxi sluzba Rychlé
zelvy (coz je mimochodem zaroven zajimavy oxymoéron). Velmi zdafilé je i ztvarnéni zel-
vy V reklamé& na outdoorové obleceni Columbia, kde je Zelva vymodelovéna z obleceni

(Packable Jacket).

& Colupbia

Obr. 74 — Logo Taxi Rychla zelva Obr. 75 — Reklama Columbia

Kreativné¢ s zelvami pracuje i zahrani¢ni England aquarium (slogan ,see turtles®).
V reklamé Zelvy ukazany nejsou. Chcete-li je tedy vidét, musite do akvaria. Zelvu miizeme

vidét i v socialné ladéné kampani California coastal cleanup day.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Obr. 76 — Reklama England aquarium  Obr. 77 — Reklama California coastal cleanup day

7.4.2 Vybér symbolu pro konkrétni produkt

Ve druhé ¢asti dotazniku byli respondenti pozadani, aby vybrali zvite, které by se podle
nich nejlépe hodilo pro propagaci konkrétniho produktu — novin. Vlastnosti tohoto zvitete

meély co nejlépe korespondovat s charakterem produktu.

Nejvice dotazanych se shodlo, ze idealni zvife pro propagaci novin je sova (72%). Svou
volbu zdivodnovali nejcastéji argumenty: moudrda, kdyz budete cist noviny, budete moud-

Fejsi, vedomosti, jeji oci vse vidi, lovec - novindri také "lovi” informace.

Dal8im tipem na ideélni zvife pro propagaci novin byl lev (6% odpovédi). Zejména vhodny
se respondentlim zdal pro spojeni s financnimi novinami. Také orel (rovnéz 6% odpovédi)

byl ¢astym zvifecim kandidatem na symbolické vyjadieni vlastnosti novin.

Dalsimi tipy respondentli byly opice pro svou chytrost a rychlost, sojka coby ptaci infor-
mator, pes, protoze nosi panovi noviny v tlamé&, holub jako symbol svobody slova, bobr

pro noviny z oboru stavebnictvi, liska, vazka, kapr a datel.

Zajimavou volbou byl i sokol, pro kterého hraly argumenty jako rychlost (nejrychlejsi
pték), volnost (svoboda slova), rozsiteni (lze se s nim setkat na mnoha mistech, stejn¢ jako
noviny by mély byt k dostani v§ude). V neposledni fadé byla argumentem podobnost pta-

¢ich ktidel za letu s rozevienymi novinami.
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7.4.3 Spontanni vzpominka

Ve tieti ¢asti dotazniku méli respondenti uvést libovolnou firmu nebo produkt, ktery ve
svém logu ¢i k propagaci pouziva zvife. Nej€asteji byla uvadéna krava z vyrobkl znacky
Milka, Puma stejnojmenného vyrobce sportovniho obleceni, lev finanéniho domu ING,
krokodyl vyrobce odévii LaCoste, liska z komunikace Ceskomoravské stavebni spofitelny,
byci energetického napoje RedBull a znacka automobild Jaguar. Dalsi znacky, na které si

vV mensi mife dotdzani vzpomnéli, ptehledné prezentuje graf ¢islo 18.
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Graf ¢. 18 — Spontanni vzpominka znacky

Celkem si dotazani vzpomnéli na 26 znacek, které vyuzivaji zvife ke své propagaci.

V pruméru uvedl kazdy respondent dvé znacky.
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8 ZAVERY Z VYZKUMU

Na tomto mist¢ je tfeba z vysledkl prezentovanych v ptredchozich kapitolach vyvodit zave-
ry. U prvni otazky poskytli respondenti 410 spravnych odpovédi na celkem 1700 otazek.
V globale se tedy jedna o 24% spravnych odpovédi. Hypotézu mtizeme z tohoto pohledu
povazovat za potvrzenou. Vétsina Siroké vefejnosti skutecné neni schopna zvifeci symboly
spravn¢ interpretovat. Pfesto musim pfipustit, Ze v nékterych ptipadech hypotéza potvrzena
nebyla. Jedna se konkrétné o dva piipady z celkového poétu sedmnacti. Symbol sovy je
jednoznacéné zazit jako zosobnéni moudrosti (99%). Stejné tak symbol lva, chape vétSina
laické vetejnosti jako predstavitele sily a majestatu (84%). Zvirata sefazend dle spravnych

odpoveédi nabizi graf ¢islo 19.
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Graf ¢. 19 — Zvitata dle spravnych odpovéedi

Druha ¢ast vyzkumu se tykala vybéru idedlniho zviteciho kandidata pro propagaci novin.
Dotéazani vybrali s jednozna¢nou prevahou sovu pro jeji moudrost, védomosti, o¢i, co vse
vidi atd. Sova je rozhodn¢ zajimavé zvite pro spojeni s novinami. Ve shodé jsou jeji vlast-
nosti moudrost (informace v piipadé novin), dobry zrak (symbolizujici ve zpravodajstvi
piehled) a lovec (lov informaci). I vySe zminénd podoba ptacich kiidel pfi letu s rozevie-
nymi novinami nabizi zajimavé grafické moZznosti zpracovani. V rozporu je naopak jeji

charakteristicky no¢ni zivot (noviny vychézeji rano, lidé je ¢tou ve dne).

Spontannim vzpominkam vévodi krava Milka. Divodem bude ziejmé jeji fialova barva,

ktera je pro tento druh naprosto netypicka, tedy drazdi lidskou pozornost a smysl pro pota-
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dek. Vybocuje z fady a tim se nam zaryva hluboko do podvédomi a paméti. Dalsi hojné
zastoupenou skupinou zvirat, ktera jsme si schopni vybavit v souvislosti s produkty ¢i fir-
mami, jsou ta, ktera nachdzime pfimo Vv ndzvu firmy ¢i produktu. Napt. Puma, Jaguar, Ca-
mel, Kozel, Ford Mustang. Dalsi faktory, které ovliviiuji nase spontanni vzpominky, jsou
intenzita komunikace v daném obdobi, ¢etnost pouzivani (setkavani se se znackou), dlou-
hodobé budovani image a loajality u zakaznikt. Dil¢i hypotéza, vyslovena v souvislosti

S tfeti otazkou, je také potvrzena. Kazdy respondent si vzpomnél minimalné€ na jednu firmu
¢1 produkt pouzivajici ke své propagaci zvife. Mezi dotazniky nebyl ani jeden, ktery by

neobsahovat Zadnou znacku ¢&i firmu ve tieti oteviené otdzce.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 UVOD

V projektoveé ¢asti bych rada predstavila projekt nového zpravodajského tydeniku, ktery
hledé pro své logo vhodny zvifeci motiv. Podminkou je, aby zvife mélo logickou vazbu na

novinové odvétvi a zaroven se s nim dalo dale kreativné pracovat v naslednych marketin-

govych komunikacich s cilovou skupinou.
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Obr. 78 — Titulni strana tydeniku Nase adresa
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Obr. 79 — Titulni strana webu NaSe adresa
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10 O SPOLECNOSTI A PRODUKTU

Tydenik Nase adresa jsou zpravodajské noviny zaméfené na region, ve kterém vychazeji.
Hlavni naplni novin je ryze lokalni zpravodajstvi, mistni sport, spoleéenska rubrika, prak-
tické informace aj. Soudasti novin je TV magazin. Clanky a zpravodajstvi jsou zvefejiiova-
ny také na regionalnich webech Nase adresa v on-line verzi tydeniku. Tydenik je izce pro-
pojen s kavarnou Café¢ NaSe adresa, ve které také redakce fyzicky sidli. Kavarna slouzi
jednak ke svému béznému tucelu, je oteviena pro Sirokou vefejnost, zaroven je to misto
setkavani se s redaktory, pfijimani inzerce, konani riznych tematickych akci atd. Propojeni
novin a Café je velmi uzké, zaméstnanci spolu intenzivné spolupracuji na fadé marketin-
govych aktivit. Napt. v kavarné Ize sjednat predplatné, koupit aktudlni vytisk apod. Nao-
pak redakce zve prostiednictvim novin na kulturni akce potadané v kavarné, inzeruje slevy
a akce na kavarenskou nabidku. Tydeniky existuji na trhu pfiblizné rok, zatim ve Ctyfech
regionech nasi republiky. Po ukonceni zkusebniho provozu bude projekt spustén po celé

Ceské republice.

Vydavatelem tydeniku Nase adresa je spolecnost PPF Media a.s. patfici do finan¢ni skupi-
ny PPF Group, nejvétsi soukromé vlastnéna investicni skupina, operujici zejména ve stie-
doevropském regionu, vychodni Evropé a Rusku. Hlavnimi oblastmi podnikani jsou fi-

nan¢ni sluzby, pfimé investice a investice do nemovitosti.
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11 MARKETINGOVA STRATEGIE

Pro moznost planovani marketingovych strategii jsou predevsim dulezité jasné identifiko-

vané cile. Cile projektu Nase adresa bychom mohli definovat v téchto bodech:

- Vybudovat silné médium, které slouzi svym uzivatelim dodavanim praktickych
spolehlivych informaci i svoji roli nezavislé medialni instituce v kazdém misté pa-
sobeni.

- Ziskani klicového podilu na lokalnim trhu s informacemi a z néj pramenici podil na
trhu lokalni tiSténé a internetové inzerce.

- Vybudovéanim sité lokalnich prvki ziskat podil na celostatni inzerci.

- Vytvofit silnou komunitu uZivatelt kolem daného média.

- Byt neustale v kontaktu s nejnovéjsim vyvojem médii ve svéte.

Na zéklad¢ definice jednotlivych cilt mohou byt naplanovany jednotlivé kroky ke splnéni
téchto konkrétnich cili. Spole¢nost PPF Media si zvolila nékteré zakladni prostiedky a

principy, kterymi by svych cilt chtéla dosahnout. Patii mezi né napf-.:

- Zam¢éfeni na zivot v obci — nabidnout informace a sluzby, které se dotykaji bezpro-
sttedné mista, kde clovek zije a pracuje.

- Uzite¢nost — kli¢ovou roli v obchodu s informacemi hraje jejich uzitecnost. Naplni
tydenikl a webt proto budou predevs§im uzitené a praktické informace.

- Jiny thel pohledu — zpravou je pro nas jakékoli vyznamnéjsi udalost v Zivoté obce,
obyvatel ¢i spolku, komunity.

- Oteviené redakce, zapojeni ¢tenafti — kavarny, tydeniky i weby poskytuji ¢tenariim
jedinecny prostor pro vyjadieni ndzori, sdéleni, vyménu informaci, spojeni s jiny-
mi lidmi.

- Nezavislost — redakéni obsah nikdy nemiiZze byt pfedmétem obchodu, a to ani poli-
tického.

- Spolehlivost a diivéryhodnost — nasim zdvazkem je poskytovat vyhradné pravdivé a
ovétené informace.

- Multimedialnost — zapojeni textl, obrazd, videi a audio zdznamu do procesu distri-

buce informaci.
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11.1 Vyroba, distribu¢ni kanaly, cenova strategie, konkurence

Tydeniky NaSe adresa se tisknou v jednotlivych lokalnich mutacich centralné v Praze, od-
kud jsou distribuovany do regionii. K dostani jsou v tradi¢ni novinové siti, tedy ve stancich
s tiskovinami, pfipadné v samoobsluhach na malych méstech a vesnicich, kde novinové
stanky nejsou. Pro podporu distribuce je vyuzivano terénnich pracovniki, ktefi nabizeji
moznost prodeje na novych distribu¢nich mistech (dosud neoslovené prodejny tiskovin),
popfipad¢ vyuzivaji pro prodej a propagaci mobilnich stanki na mistnich sportovnich, kul-

turnich a spolecenskych akcich.

Cena novin je mirn€ nizsi nez u konkurencnich tiskovin. Je z ¢asti dotovana ze ziskt kava-
ren. Hlavnim zdrojem piijmu jsou trzby z prodeje inzertnich ploch, at’ jiz v samotnych no-
vinach (moznost regionalnich obmén) nebo v TV magazinu, ktery je pro celou republiku

jednotny.

Hlavnimi konkuren¢nimi hraci na trhu zpravodajskych tiskovin jsou celoplosné noviny
Denik (vydavatelstvi Vitava Labe Press a.s.) a Sedmic¢ka (Mlada fronta a.s.), resp. jejich
regionalni mutace. Vyznamnou konkurenci budou i mistni regionélni tydeniky a mési¢ni-
ky. Ty se lisi dle jednotlivych regiont, napi. Most: tydenik Homér, Décin: tydeniky Zpra-
vodaj a Princip, Liberec: Tyden v Libereckém kraji a Tyden v Liberci, Jihlava: Jihlavské
listy, Mlada Boleslav: MBnoviny, Ventil a Boleslavan, Kolin: Kolinsky Pres atd. Jistou
¢ast konkurence budou ptedstavovat i internetové magaziny a mistni zpravodajské a in-

formac¢ni portaly.

11.2 Cilova skupina produktu

Kazda marketingova komunikace by méla brat predevSim ohled na to, ke komu je sméto-
vana. Proto je uvédomeéni si cilovych skupin vzdy prvotfadym ukolem. Nasledujici prostor
bude proto vénovan segmentaci cilovych skupin zpravodajského tydeniku Nase adresa

Z hlediska demografického a z hlediska z4jmu ctenafi.

Dle demografickych métitek bychom mohli ¢tenafe identifikovat takto:
Pohlavi: Zena (60,9%), muz (39,1%)

Vek: 15-29 let (15,7%), 30-39 let (27,7%), 40-49 let (17,0%), 50+ (39,6%)

Vzdélani: zékladni nebo vyucen (26,7%), stiedoskolské (59,6%), vysokoskolské (21,8%)
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Typ domdcnosti: jednogenerac¢ni bezdétnd (21,8%), jednogeneracni s détmi (46,9%), sa-

mostatn¢ zijici osoba (13,6%), vicegenera¢ni domacnost (14,8%)

Zaméstnani: student (7,0%), v domacnosti (3,7%), matetska dovolena (4,1%), zaméstnanec
(42,0%), podnikatel/Zivnostnik (7,0%), nezaméstnany (5,3%), diichodce (26,7%)

cey

Vétsinovy Ctendf je tedy Zena, ve véku 50+, se stiedosSkolskym vzdelanim, zijici v jedno-

genera¢ni domacnosti s détmi, pracujici v zaméstnaneckém poméru.

Zebiiek zajmi tenait tydeniku Nase adresa zachycuje graf ¢islo 20.
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Graf ¢. 20 — Z4jmy ctenait NaSe adresa

Vyse publikované vysledky byly ziskany Setfenim zaméstnancti spolec¢nosti PPF Media
formou pisemného dotazniku. Ankety se zcastnilo celkem 550 respondentli. Vysledky
vyzkumu zpracovala pro vydavatele prazskd nezavisld agentura AVE marketing. Dotazo-
vani probihalo cca 2 mésice a bylo realizovano jednorazové. 55% dotaznikti bylo realizo-
vano pres internetovy formuléf, 41 % dotaznikad bylo vyplnéno v kavarnach Café Nase

adresa a 4% byly zaslany poStou (dotaznik zvetfejnén v tydeniku).
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11.3 SWOT analyza, positioning, reklamni strategie

SWOT analyza, tedy analyza silnych a slabych stranek, nejvétSich prilezitosti, ale také

ohrozeni regionalnich novin Nase adresa, obsahuje zakladni body spolu s konkrétni defini-

ci problému.

Silné stranky
- Propojeni tydeniku a kavarny

(moznost inzerce kavarenskych akci
Vv tydeniku, naopak moznost vyuzivat

prostory kavarny pro akce tydeniku)

- Silné finanéni zézemi spolecnosti

PPF

(vyuziti spoleénych oddéleni, napf.
ucetni, persondlni, pravni odd¢leni aj.,
dotovani provozu v prvni fazi zavadeéni

nového periodika na trh)

Slabé stranky
- Centralni fizeni

(slozity proces schvalovani, nepruzné
pfijimani zmén, t€zkopadnost pfi prosa-
zovani zlepSeni)

- Nedofesené pravomoci

(odpovédnost za chod regionu lezi spo-
le¢né na kavarné, redakci a obchodu —

vede k ,,pfehazovani si* odpoveédnosti)

Prilezitosti
- Zaméfeni se na mikroregiony (pfilis
malé, nez aby se jimi zabyvaly vel-

ké on-line zpravodajské weby)

- Maximalni vyuziti propojeni redak-
ce a kavarny (prilakat zakazniky na
kavarnu  prostfednictvim  anota-
cel/inzerce V novinach, propagovat
noviny Vv kavarné, moznost sbirani
naméta v kavarné€, setkani s komu-

nitami..)

Ohrozeni

- Celosvétova finanéni krize (méné
prostiedkii na nadkup Zivotné nepo-

trebnych véci, napf. novin)

- Kirize tisténych prostredkd v dusled-
ku nastupu on-line médii (zmenSeni
trhu, zostteni boje o zakazni-

ka/Ctenate)

Positioning novin uzce souvisi s etickym kodexem novinait. Dle etického kodexu PPF

Media jsou hlavnimi zasadami novin NaSe adresa pfesnost, pravdivost, nestrannost, objek-
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tivita, otevienost, diveéryhodné zdroje informaci, pravo na soukromi a striktni oddélovani

obchodni stranky od redakéniho obsahu.
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12 ANALYZA NAVRHU RESPONDENTU Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

Pti vybéru idealniho zvitete, které by spole¢nost PPF Media mohla vyuzit pro podporu
image, reklamu apod. tydeniki NaSe adresa, je tfeba ze vSech moznosti vybrat sedm az
tedy tvirciho mysleni skupiny Sesti az deseti lidi, jehoZ cilem je seznam rtznych napadu.
U téchto si poté, napiiklad formou podobné ankety, kterd byla uskutecnéna v praktické
¢asti této prace, overit, jak jsou vnimany Sirokou veiejnosti. Po vyhodnoceni dotaznikti a
zvazeni dalSich okolnosti (cilové skupiny, logické souvislosti s danym produktem, lokalni
charakteristiky apod.) by se m¢l vybér zuzit na dva az tti favority, u kterych je mozné udeé-
lat nasledujici podrobnéjsi analyzu. Jako nejslibnéjsi kandidaty z dotaznikového Setfeni
jsem identifikovala sovu (pro vétSinu respondentl ankety znak moudrosti), psa (symbol

pratelstvi a oddanosti) a orla (dravec, majestat, volnost/svoboda).

Za naprosto nevhodné (v pfimém rozporu s charakteristikou novin Nase adresa) mohu
oznacit zelvu (pro vétSinu dotdzanych symbol pomalosti), rybu (mléenlivost), opici (hra-

vost, vychytralost) a ko¢ku (fales, ulisnost).

Neutralni pozici maji motyl (lehkost, krasa), slon (velikost, nemotornost), prase (Spina),
byk (sila, divokost), had (slizkost, rychlost, podlost), krava (vyzivnost, mléko), kil (ener-
gie, elegance), liSka (chytrost, Istivost), medvéd (sila, pomalost) a lev (kral, sila). Do této
skupiny patfi ta zvitata, jejichz symbolicky vyznam by se snad ¢aste¢né¢ mohl shodovat
s charakteristikou novin NaSe adresa, ale ne natolik, aby bylo mozné jejich doporuceni do
uz§iho vybéru.

Timto sitem tedy prosli uspés$né tito zviteci kandidati: sova, pes a orel. V nasledujici ¢asti
se pokusim zhodnotit zakladni dGvody pro a proti jednotlivym kandidatim.

Sova — divody pro:

+ pro vétSinu dotdzanych jednoznacné symbol moudrosti (noviny Nase adresa maji za cil

poskytovat uzitecné informace)
+ sovi kiidla pfi letu pfipominaji rozeviené noviny (z pohledu grafiky zajimavy prvek)
+ Zije v blizkosti lidi, je uzitecna (lov mysi), vzdjemné bezproblémové souziti lidi a sov

+ pomérné malo pouzivané zvire v reklamé, originalni
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+ v dotaznikovém Setieni nevyvolala ani jednu negativni reakci / odpoveéd’
Sova — davody proti:

- Castecné symbol noci, nema prili§ spolecného s novinami, které ,,ziji* spiSe ve dne

- nepatii mezi oblibena (popularni) zvirata v reklamé jako tieba pes ¢i kocka

Pes — davody pro:

+ velmi popularni zvife chované Casto v nasich domdacnostech, ¢len rodiny, zvife blizké

lidem, tésné souziti, pozitivni emoce

+ nabizi se spojeni psa, ktery nosi panovi noviny

+ atraktivni vzhled (fotogenni pro reklamu)

+ v dotaznikovém Setteni nevyvolal pes ani jednu negativni reakci / odpoved’
Pes — divody proti:

- nepiili$ originalni, Casté zobrazeni psa v reklamé, moznost zdmény

Orel — dtivody pro:

+ symbolizuje svobodu, rychlost, pfehled (odpovida velmi dobfe charakteru novin NaSe

adresa)

+ inspirace v zahrani¢i - C¢asto vyuzivan americkymi vydavatelstvimi, napf. The Dothan
Eagle, Daily Mountain Eagle, The Eagle (The Michigan Journal newspaper), Brooklyn
Daily Eagle atd.

+ op¢t kiidla orla v letu evokuji oteviené stranky novin
Orel — divody proti:

- hlavni charakteristika vyplyvajici z dotaznikového Setfeni je dravost, coZ pfili§ ne-
odpovidé charakteristice novin Nase adresa
- Uzce navazan na znac¢ku Mattoni, nutno graficky vyrazné¢ odlisit, coz zna¢né omezi

grafické moznosti ztvarnéni

Jak vidime, u kazdého kandidata se najdou duvody pro i proti jeho pouziti v souvislosti se

znacnou Nase adresa. Je nutné si uvédomit, ze kazdy z diivodii ma rtiznou vahu. Neni tedy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

mozné pouze secist, kolik divodi hovofti pro a kolik proti jednotlivym zvifatim. Pro vy-
hodnoceni divodi pro a proti s ptihlédnutim na dilezitost jednotlivych bodl, mizeme

vyuzit nasledujiciho grafického zpracovani.
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uZite€nost

Graf ¢. 21 — Sova — dlivody s piihlédnutim na dileZitost

Na grafu najdeme vycet vySe zminénych diivodl pro a proti pouziti sovy jako symbolické-
ho zvifete v komunikaci novin Nase adresa s piihlédnutim k jejich dulezitosti. Praveé dle
tohoto ukazatele jsem jednotlivym diivodim ptidé€lila koeficient dilezitosti na stupnici
maji kladné diivody barvu modrou, diivody hovotici proti pouziti maji barvu ¢ervenou.

Z grafu lze vy¢ist, ze zaporné duvody, hovofici proti pouZiti tohoto zvifete v komunikaci
novin, jsou jen malo dilezité. Naopak horni pticky dle dilezitosti zaujimaji kladné divody
nabadajici k pouziti. Stejné techniky jsem vyuzila pro vyhodnoceni zbyvajicich dvou kan-

didath - psa a orla. Vysledky lze nalézt v grafech ¢islo 22 a 23.
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Graf ¢. 23 — Orel — divody s ptihlédnutim na dulezitost

Grafy nam piehledné ukazuji, které¢ diivody jsou diilezité a které mén¢. Z grafu cislo 23
jasné vyplyva, Ze uvazovat dale o orlovi nema vyznam. Diivody proti pievaZzily svou dile-
zitosti divody pro pouziti. V pifipadé psa je sice negativni diivod dosti vysoko na zebticku
dualezitosti, kdyZ se vSak zamyslime, je mozné jej fesit (originalni / inovativni grafické

zpracovani, vyrazné grafické odliSeni). Bude vSak znamenat vzdy urcity handicap.

Navrhy také muzeme podrobit analyze pfi hloubkovém rozhovoru ¢i formou debaty ve

focus group (moderované skupinové rozhovory).
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Jako vyhovujici adepty na pomoc pii komunikaci novin Nase adresa jsem tedy vyhodnotila
sovu a psa. Myslim si, Ze ani jedna volba by nebyla zcela mylna. DalSim jazyckem na va-
hach by bylo konkrétni grafické zpracovani a také dal$i moznosti prace v komunikaci no-

vin, které nastinim v dalsi kapitole.
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13 DALSI MOZNOSTI VYUZITi V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH

Dosavadni komunikace nebyla vedena v jednotném stylu. Kazda akce (napt. Den déti po-
fadany v kavarn¢ Café Nase adresa, Vysvédceni s Café NaSe adresa atd.) méla svlij unikat-
ni vizudl. Svym zplsobem je odliseni jednotlivych akci prospésné, nedochdzi k zaménam,
na prvni pohled je vidét novinka, kterd zaujme vice nez pouhd zména textu v univerzalni
grafické Sabloné. Na druhé stran¢ by jednotici prvek mohl zefektivnit komunikaci, pomoci
1épe identifikovat zadavatele. Jak by tedy mohly byt dale vyuzity zvifata sova nebo pes

v marketingovych komunikacich novin?

Sova

Motiv sovy by se mohl objevit v zahlavi novin Nase adresa, graficky propojeny s logem.
Nabizi se také grafické vyuziti uvnitt listu u redakénich sdéleni, v interni inzerci, na webu
apod. Krom téchto tradi¢nich nastrojii komunikace se vSak oteviraji dal$i moznosti, jak
existenci novin spojit s timto zvifetem. V posledni dobé se stavaji ¢im dal oblibenéjSimi
sponzorstvi zvifat v riznych zoologickych zahradach. Vyse ptispévku zalezi na druhu zvi-
fete. Ne prili§ originalni feSeni, ale pfesto zajimava forma PR aktivity. Touto komunikaci
budou osloveny hlavné mladé rodiny s détmi. Dalsi variantou podobné spoluprace je spon-
zorstvi informacnich a nau¢nych tabuli v mistech vyskytu téchto ptakid. Tato komunikace
oslovi zeyména stredni vékové skupiny. Také finanéni podpora vénovand ochrané (zachra-
n¢) téchto zvifat neziistane bez povsimnuti. Ve vSech vyse uvedenych piipadech je jedna o
zajimava témata pro dal$i zpracovani v ¢lancich do novin (reportaZe ze zoo, turistické pri-

vodce po nauénych stezkach, ptibéhy zachranénych zvitat i jejich zachranaii).
Pes

Pes je zvite, které se bude rozhodné dobie vyjimat v primarni komunikaci (logo, inzerce).
Moznosti, jak s nim pracovat déle, je vSak také cela fada. Od sponzorstvi utulkll pro psy,
finan¢ni pomoc pfi cviceni asistencnich pst pro nevidomé / postizené, azZ po podporu ka-
nisterapie ve Skolkach pro déti s autismem ¢i jinym onemocnénim. Jednotlivymi aktivitami
1ze rovnéZ oslovit mnohé cilové skupiny (od rodin s détmi, az po star§i obcany). Nemusim
snad pfili§ zdliraznovat, ze vSechny vyse uvedené moznosti jsou opét zdrojem mnoha cte-

nafsky atraktivnich témat a pfibehti do redakéni €asti novin.
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14 ZAVER - NEJVHODNEJSI KANDIDAT, ZDUVODNENI

Sova ¢i pes, tot’ otazka. Jak jsem jiz zminila, nebylo by dle mého ndzoru zasadni chybou
pouziti kteréhokoli z téchto dvou zvifat. Pfesto, ze v anketé¢ mezi respondenty prizkumu
vyhréla s velkou pfevahou sova (72%), mou volbou pro zviteciho privodce komunikacni
strategii je pes. Hlavnim divodem je jeho blizkost clovéku. Jednd se v podstaté o Clena
rodiny. Zoologické oznaceni psa Canis familiaris toto spojeni jen potvrzuje. Jeho vyuziti
ve vztahu k dnes$ni civilizaci je rtznorodé (ochrance, pomocnik, spole¢nik atd.). Noviny
Nase adresa se snazi pfiblizit co nejvice mistnim lidem a jejich regionalnim problémuiim,
které se budou snazit prostfednictvim své medialni sily napomaéhat fesit. Tento stézejni
ukol je roli spiSe pro psa nez sovu. Ve prospéch sovy mluvi fakt, ze 99% lidi chape sprav-
né symboliku tohoto zvifete. Pes byl vSak hned tfetim v potadi spravné identifikace sym-
bolického vyznamu. Konkrétné 40% uspésnych odpovédi. | pro marketingovou komunika-
ci nabizi pes rozhodné vice moznosti a variant. Sova je zosobnéni moudrosti (dle prizku-
mu je tak 1 Sirokou vetejnosti spravné chapana). Regionalni zpravodajské noviny vSak ne-
maji za kol pfinaset sofistikované nebo odborné zpravodajstvi, ale spiSe aktudlni kauzy a
déni v redlném obraze. Rozhodné vSak bude zapotiebi peclivé vybrat jak vizualni podobu,

tak ptipadné jméno psiho ,,maskota“, aby se v zéplav¢e reklamnich psiki a hafanii neztratil.
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ZAVER

Nase vnimani jednotlivych zvifat, sympatie i antipatie s nimi spojené ovliviiuje jiz od ttlé-
ho véku mnoho faktord. Jednim z nich je zobrazovani a profilovani zvirat v pohadkach,
které jsme slychavali uz jako mali. Napf. jezek, zvite nikterak vzhledné, s kuzi plnou bod-
lin a blech je nam vétSinou sympaticky, protoze jej v piibézich vidame zobrazeného jako
roztomilé zvitatko, které si na svém hibetu nese jablicka, nebo naopak neohrozeného ryti-
fe, zdolavajiciho jedovaté hady. V pokrocilejSim véku naSe piedstavy ovliviiuje dalsi
spousta faktor a ¢initeld, od médii az po nase nejblizsi okoli. Jak dokazi zvifata v nasi
predstavé vyvolat asociace s konkrétnimi vécmi ¢i dokonce znackami vystihuje vtipné na-
sledujici citat: Kazda Zena potiebuje Ctyri zvirata: norka ve skiini, jagudra v garazi, hreb-
ce Vposteli a osla, ktery to vSechno zaplati. (nezndmy, muzsky autor). Zvitrata, kterad
V tomto citatu vystupuji, maji své presné specifikované pozice v myslich Siroké vetejnosti.
Norek jako symbol kvalitni kozeSiny, jaguar zastupuje znacku luxusnich aut, hiebec je
symbolem sily a sexualni energie a osel piedstavuje symbol hlouposti. I takové citaty v nas
zakofenuji a prohlubuji symbolické vnimani véci kolem nas. Zaryvaji nam do paméti pied-
sudky a stereotypy (kladné i ty zaporné). Vysledkem je pomérné stejné vnimani jednotli-

vych skutecnosti, at’ jiz readlnych ¢i symbolickych.

V praktické ¢asti prace jsem realizovala prizkum, ktery ukazal zejména dvé véci. Tou prv-
ni je pravé zminéné sjednocené vnimani zviteci symboliky u Siroké vetejnosti. Podstatng;si
vS§ak je, Ze Sirokd vetejnost nechape vzdy uplné€ spravné symbolicky vyznam zvitat. Existu-
ji v8ak vyjimky, jako napft. sova (symbol moudrosti) a lev (symbol sily a majestatu), které
jsou naopak Sirokou vetejnosti v drtivé vétsiné chapany zcela spravné. Ve svych komuni-
kacich by tedy mé¢la kazda spolecnost, kterd zvife ve svém logu ¢i reklamé pouziva, budo-
vat symbolickou ,,povést* svého maskota a nespoléhat jen na vSeobecné povédomi o tomto
zvifeti.

Cilem projektové casti prace bylo najit vhodného kandidata pro zpravodajsky tydenik Nase
adresa. Cil byl postupné, nékolikafazovou filtraci a hodnocenim splnén a zhodnocen. Jako
nejvhodnéjsi kandidat se ukazal pes, zejména pro jeho blizkost ¢loveku, t€sné souziti a
dalsi vlastnosti jako oddanost, pratelstvi a vérnost, které se nejvice shodovaly s filozofii
novin. Osobné se mi velmi 1ibi i nabizejici se spojeni psa nosiciho panovi noviny. Také

dal$i mozZnosti spojeni V oblasti PR, které pes nabizi, podporuji vizi tésného spojeni Zivota
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¢loveéka se psem (novinami Nase adresa). Mam na mysli sponzorstvi utulktl, canisterapie,

vychovy asistenénich a zachranatskych psi apod.

Spojeni komunikace znacky se zvifetem je v mnoha piipadech S$tastna volba, jak konec¢né
dokazuji mnohé reklamy, které kolem sebe dnes a denné¢ vidame. Zvife nam v dneSnim
pfetechnizovaném svété mozna trochu pfipomind i naSe kofeny a minulost, ve které jsme
zili v tésn&jSim spojeni s piirodou. Pes je jeden z prosttedkd, jak si zachovat i v modernim
prostiedi kontakt s ptirodou. Je jakousi ,,Ariadninou niti s nasi davnou ptirozenou minu-

losti, kdy byl ¢lovek jesté skute¢ny lovec a musel o své pieziti dnes a denné bojovat.
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SEZNAM PRILOH
Pl: Dotaznik — vzor
PIl: Dotaznik — ukazka vyplnéného tisténého dotazniku

P1II: Dotaznik — ukdzka vyplnéného elektronického dotazniku



PRILOHA P I: DOTAZNIK VZOR

DOTAZNIK

Cilem tohoto dotazniku je vyzkum v oblasti zvifeci sémiotiky v reklam¢ a oblasti firemni
image. Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze pro vyhodnoceni vyse
uvedené problematiky v diplomové praci. Predem dékuji za Vas Cas vénovany vyplnéni

dotazniku.

1

Zvite Jaky je podle Vas symbolicky vyznam tohoto zvifete?

Byk
Had
Kocka
Kréva
Kn
Lev
Liska
Medveéd
Motyl
Opice
Orel
Pes
Prase
Ryba
Slon
Sova
Zelva

2.

Jaké zvife byste zvolili pro propagaci nasledujicich produktt (tak, aby vlastnosti zvifete co

nejlépe korespondovaly s charakterem produktu)? Muzete, ale nemusite, napsat proc.

Noviny



3.

Vzpomenete si na néjakou firmu ¢i produkt, ktery ve svém logu ¢i k propagaci pouziva

zvire?

Prosim, vypliite nebo zakrouzkujte spravnou moznost:

Pohlavi: muz zena

vek:

Zaméstnani: student zameéstnanec zivnostnik materska dovolena
nezaméstnany dachodce (v¢. invalidniho)

Vzdélani: zakladni vyucen stfedoSkolské s maturitou  vysokoskolské



PRILOHA P II: DOTAZNIK — UKAZKA VYPLNENEHO TISTENEHO
DOTAZNIKU

DOTAZNIK

Cilem tohoto dotazniku je vyzkum v oblasti zviFeci sémiotiky v reklamé a oblasti firemni image.
Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou pouZity pouze pro vyhodnoceni vyse uvedené
problematiky v diplomové praci. Pfedem dékuji za Va3 ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.

1.
e d e poaie d 00 d OoNnoto eLle
Byk 7&"’/7,/‘—/;4/:'&(, oS
Had Seogsh,”
Kotka e
Kréva ALE
Kan /'7:/{ /’;5 £
Lev /)7/@% L.
Liska sfoss/
Medvéd pen el
Motyl (L5 L
Opice tych. foolasl
Orel D74
Pes petn s £
Prase <09
Ryba Al
Slon Y W4
Sova oA 7/,,\;5 / |
Zelva 06~ At
2.

Jaké zvife byste zvolili pro propagaci nasledujicich produktt (tak, aby vlastnosti zvifete co nejlépe
korespondovaly s charakterem produktu)? MaZete, ale nemusite, napsat proc.

Noviny et = e e e IR PR e L L

3:
Vzpomenete si na néjakou firmu ¢i produkt, ktery ve svém logu ¢i k propagaci pouziva zvife?




PRILOHA P II: DOTAZNIK — UKAZKA VYPLNENEHO
ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKU

DOTAZNIK

Cilem tohoto dotazniku je vyzkum v oblasti zvifeci sémiotiky v reklam¢ a oblasti firemni

image. Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze pro vyhodnoceni vyse

uvedené problematiky v diplomové praci. Predem dékuji za V&S Cas vénovany vyplnéni

dotazniku.
1.
' Jaky je podle Vés symbolicky vyznam tohoto zviiete?
Byk Nebezpeci,
Had Exotika
Kocka Cistota
Krava Zdravi
Kuan Elegance
Lev moc
Liska Vychytralost
Medved zima
Motyl Luxus
Opice Hravost
Orel Svoboda
Pes Pratelstvi, rodina
Prase Uzitkovost
Ryba Micenlivost
Slon sila
Sova Moudrost, ostrozrakost
Zelva dlouhovékost
2.

Jaké zvite byste zvolili pro propagaci néasledujicich produkti (tak, aby vlastnosti zvifete co

nejlépe korespondovaly s charakterem produktu)? Mizete, ale nemusite, napsat proc.

Noviny ... sova-informace by mély byt srozumitelné , moudré, pravdivé



3.

Vzpomenete si na néjakou firmu ¢i produkt, ktery ve svém logu ¢i k propagaci pouziva

zvire?

CMSS-liska, cigarety CAMEL-velbloud, PUMA-puma

Prosim, vypliite nebo zakrouzkujte spravnou moznost:

Pohlavi: muz Zena

vek: L 5200

Zaméstnani: student zaméstnanec zivnostnik mateiska dovolena
nezaméstnany dichodce (v¢. invalidniho)

Vzdé¢lani: zakladni vyucen stfedoSkolské s maturitou  vysokoskolské



