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Abstract

TALANDOVA, P, RYBICKA, J.: Subjective evaluation of chosen typographical characteristics in marketing mate-
rials. Acta univ. agric. et silvic. Mendel. Brun., 2008, LVI, No. 3, pp. 211-222

This paper concentrates on the problems of marketing materials quality evaluation and their formal
aspect and also customers’ marketing materials evaluation. This area has not been concentrated on
very much and nor in the literature is described. The paper presents the results of our own research
which queries how the customers subjectively perceive and evaluate the marketing materials. The
emphasis was put on the materials quality i.c. on what materials are considered as quality materials by
the customers and which attributes mainly influence the quality. The results were aggregated on the
basis of customers’ responses an also on the basis of practical examples evaluation which included
intentional mistakes.

The subjects of the evaluation were marketing materials quality as a general feature, the attributes
influencing the quality and marketing materials quality and company quality relation. Also the
examples including mistakes were evaluated. According to the questioning results, the respondents’
answers vary much. It is not possible to find unambiguously right or wrong marketing materials eva-
luation. This area will be developed in further research which will be concentrated mainly on the ty-
pographical aspects.

The aim of this paper is to delimit and to define the present situation through the research result exa-
mination, to define ‘quality’ and to describe the way how marketing materials are perceived by the

customers.

marketing material, quality, typography, quality perception

B&znou soudasti nadcho Zivota jsou texty v tis-
téné i elektronické podobé&. Mezi nimi zaujimaji
vyznamné misto dokumenty slouzici k propagaci
firem, vyrobkii nebo sluzeb, které souhrnné ozna-
¢ujeme jako marketingové materialy.

Vzhledem ke snadné dostupnosti programového
vybavent, jakym jsou textové procesory, prezenta¢ni
programy, multimedidlni programy i DTP aplikace,
mohou byt marketingové materidly jednoduse pro-
dukoviny viemi firmami ve velkém mnozstvi. Mar-
ketingové materidly jsou diky tomu jednim z druht
dokumentt, se kterymi se ¢tendf-zakaznik setkdva
nejcastéji.

Programové vybaveni také umoziiuje, aby tataz
osoba zastdvala roli autora, korektora, typografa i sa-
zele. Nevzdy je viak autor vybaven potifebnymi zna-
lostmi a ne vzdy dostate¢né& vyuzivd moznosti do-

stupnych v daném softwaru. Vyznamnym faktorem
je také preferovand rychlost a nizka cena pfipravy
marketingovych materidld (Blazek, 1996). Material
pak muze obsahovat chyby technické, vyplyvajici
z neznalosti typografickych pravidel, chyby stylové
(naptiklad nekritické uplatiiovani médnich trendi)
i chyby koncepéni (Sabach, 2007). Na vyslednou
kvalitu mé dale vliv zvolené pismo a jeho parame-
try, objekty vloZzené v textu (obrazky, grafy, tabulky)
ajejich pocet a rozmisténi (Jandk, 1997). Dtlezity je
ijednotny vzhled jak v rdmci jednoho materidlu, tak
ivzhled viech marketingovych materilé firmy (Stri-
ker, 2002; Foret, 2006). Spoleény vliv t&chto faktort
pak vytvaii celkovy dojem na zdkaznika, ktery si na
zakladé kvality pFedklddanych marketingovych ma-
teridlft mize vytvofit obraz o kvalit¢ dané firmy:
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Jak uvadi Larson (20006), vysledky vyzkum proka-
zaly, Ze typografickd a esteticka kvalita dokumentu
nemad vliv na rychlost ¢teni, ale kvalitné zpracované
dokumenty vzbuzujiu ¢tenait lepsi dojem a vyvola-
vaji men3i fyzické napé&ti nez dokumenty nekvalitni.
Rychlost ¢teni v souvislostech tohoto prizkumu je
viak mé&Fena u neskolenych ¢tendid. Naopak ¢tenar
skoleny, ktery vnima o¢ima vét3i celky, nutné potie-
buje pro spravny od¢it pFesnou, vyrovnanou a dobie
Citelnou sazbu.

Také n&které poradenské firmy upozoriiuji na di-
leZitost marketingovych materiélti a doporucuji za-
fadit kvalitu dokumentt mezi strategické cile firmy
(Nemesia).

Informace uvddéné v marketingové literatute se
viak obvykle tykaji jen obsahu materiala. Publikace
zamé&Fené na oblast zpracovani dokumentt posky-
tuji podrobné informace, aviak zamé&fené prevazné
na tzkou oblast (nap¥. kombinace rtiznych druhti
pisem nebo pouziti mezer). Specifické vlastnosti
marketingovych materidld z pohledu zpracovani
dokumentil byvaji v literatufe popsany jen velmi
okrajove (Beran, 1996).

Velmi mélo pozornosti je vénovano syntéze obou
zmin&nych oblasti — kvalité zpracovani marketin-
govych materidld ¢ hodnoceni marketingovych
materialtt z hlediska kvality jejich zpracovani (mj.
i typografického).

Lze ptfedpoklddat, ze vzhledem k mnozstvi mar-
ketingovych materidld, se kterym se zakaznici setka-
vaji, jsou t&mito materidly ovliviiovani. Materiély tak
nejenze vytvareji dojem na zakaznika ve vztahu ke
konkrétni firm& nebo produktu, ale ovliviiuji i vni-
méni kvality dokument? vieobecné a mohou tak
slouzit jako vzory, podle kterych se ostatni materidly
posuzuji.

Zaméreni a cil vyzkumu

K ovéfeni téchto predpokladii a zjisténi stavu v ob-
lasti kvality marketingovych materialti byl proveden
vyzkum zamé&feny na to, jak kvalita marketingovych
materidlti ptisobi na zdkazniky a jak zdkaznici posu-
zuji marketingové materidly z hlediska jejich formy:

Kvalita dokumentii je viak pojem vnimany spise in-
tuitivnég, velmi subjektivné a tedy s vyraznymi indivi-
dudlnimi odchylkami. P¥esny vyznam tohoto pojmu
1ze jen velmi obtizné definovat.

Pro tcely tohoto vyzkumu byl pojem kvalita pra-
covné definovén jako souhrn n€kolika vlastnosti, je-
jichz stanoveni je u kazdého dokumentu mozné do-
statetné pfesné provést, pFestoze i zde maji uréité
vlastnosti subjektivni charakter.

Jednim z cilti vyzkumu je zjistit, co pro zdkazniky
znamend pojem kvalita a jakymi rysy se vyznacuji
kvalitni marketingové materidly. Srovnavano je také
to, jak na zdkazniky ptisobi kvalitn a nekvalitné
zpracované materidly a jak je kvalita zpracovani hod-
nocena. Vyzkum také zjistuje, jak ptisobi material
jako celek, které prvky dokumentti jsou pro zédkaz-
niky dualezité a které nikoli a na jaké prvky marketin-
govych materidlt se zdkaznici zamé&Fuji pFedevsim.

Soucasné s tim je mozné klasifikovat dokumenty
podle kvalitativnich charakteristik.

Cilem vyzkumu je posoudit situaci v oblasti kva-
lity zpracovani marketingovych materidlt a také
zjistit, jak kvalitu zpracovani vnimaji ¢tenéfi-zakaz-
nici. Pozornost je soustfedéna na formalni stranku
a typografickou dpravu.

Vysledky vyzkumu budou vyuzity i v praxi. Hod-
noceni kvality marketingovych materialu, ale i do-
kumentt obecng, je ovlivnéno i vzdélanim zakaz-
nika v této oblasti. Vysledky budou zohledné&ny i p¥i
piipravé pfedmétu zamé&Feného na piipravu doku-
mentd a zejména odbornych praci, ktery by mél stu-
dentiim prezentovat zdsady spravné tvorby doku-
mentti obecné.

Za cilovou skupinu respondentti byli vybrani stu-
denti ekonomickych a technickych fakult. Lze oce-
kavat, Ze studenti budou v praxi na pozicich odbor-
nikl a manazert zpracovavat materiély, které budou
mit pfimy i nepfimy vliv na marketing (technické
zprévy, posouzeni, nabidky, studie, souhrny) a méli
by byt obezndameni s vlivem kvality jimi produkova-
nych materialt jak na zakaznika, tak i na firmu.

Vyzkum byl zamé&Fen na studenty Provozné eko-
nomické fakulty Mendelovy lesnické a zemédelské
univerzity v Brné. Cilem bylo zjistit, jak jsou marke-
tingové materidly vnimany studenty se zamé&fenim
na ekonomiku. Pro porovnani vysledkt je tentyz
vyzkum planovén i u studentii nékteré z technic-
kych fakult. Set¥eni vychazi z obecného predpo-
kladu, Ze kvalita dokumentt s rozvojem individu-
alni tvorby a ndstupem nekvalitnich poéitatovych
prostiedkt klesd a néasledkem toho neni vnimana
jako piilis dtlezitd - je brana spi3e jako nutné zlo.
Produkee ,typografického zne¢isténi“, produkova-
ného lidmi v typografickém ,vyvojovém stadiu ba-
tolete, které misto kresleni jen ¢mara“ (Rajlich, 1996)
je viak umoznéna pfedevsim benevolenci pfijemct,
ktefi se s takto vymezenym prostorem marketingo-
vych materidl@ smifuji.

Vysledky zjisténé pf¥i vyzkumu budou podkla-
dem pro doporuceni pro ty subjekty, které se za-
byvaji tvorbou 3irokého spektra marketingovych
materidld.

Podle zjiste€ného stupné vnimani vybranych kva-
litativnich prvki l1ze rozhodnout o moZnostech na-
vrhu a zhodnoceni v3ech vytvoFenych materidlt
slouzicich pro komunikaci firmy se zdkaznikem.

Problematika hodnoceni kvality dokumentt,
popfF. automatizovaného hodnoceni, neni témé&¥
vitbec feSena. Vyzkum, ktery je pfedmétem tohoto
¢lanku, je tedy prvotni fazi rozsihlejsiho projektu
zamé&Feného na kvalitu dokumentt a jeji hodnoceni.
Zavery budou dale rozpracovany a pouzity v dalsim
vyzkumu.

MATERIAL A METODY

Zikladem pro vyzkum byla analyza marketingo-
vych materidlt z hlediska celkové dpravy a typogra-
fie a identifikace vyznamnych znaka, které mohou
mit vliv na kvalitu dokument?. Na zdklad¢ analyzy
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byly sestaveny otdzky a po vytvofeni dotazniku pro-
bé&hl vlastni vyzkum. Shromazdéné tdaje byly sta-
tisticky zpracovény a interpretovany a byly z nich
vyvozeny zavery, které budou vyuzity v dal3im
vyzkumu.

Dotaznik

Pro vyzkum byla zvolena forma sbéru dat pomoci
dotazniku, coz umoznuje oslovit velké mnozstvi re-
spondentt v kratkém Case. Také samotny sbér tidajt
je rychly, nendroény a pro respondenty pohodlny.

Dotaznik byl realizovin v elektronické podobé
a respondenti jej vypltiovali online. Sbér dat byl re-
alizovan pfimo vklddanim odpovédi do databize.
Tuto formu jsme, kromé jinych vyhod (Blazkova,
2005), zvolili zejména s ohledem na dostupnost do-
tazniku pro respondenty, snadné zpracovani dat
anizké néklady na distribuci a zpracovani.

Skladba dotazniku

Dotaznik byl rozdélen do t¥i ¢4sti. Cést I obsa-
hovala tvodni, vieobecné zamé¥ené otazky, které
z n&kolika thlt pohledu zjistovaly ndzor na marke-
tingové materiély a jejich kvalitu. V &asti II byly re-
spondentim pfedlozeny ukdzky marketingovych
materidl@ k posouzeni a hodnoceni. Ve III. &sti do-
tazniku byla obsazena kontrolni otdzka.

Dotaznik obsahoval jednu otdzku otevienou pro
zjisténi ndzoru respondentdl bez ovliviiovani na-
bizenymi odpoveédmi. Pro ostatni otdzky byla zvo-
lena forma uzaviend (dichotomické otazky a otazky
smoznosti vyb&ru jedné z nabizenych odpovedi).

Cdst I. - Ndzor na marketingové materidly

Otdzka ¢. 1 — pojem ,kvalitni marketingové mate-
ridly“.

Respondenti byli pozadéni, aby zapsalislova, ktera
se jim vybavi p¥i slovnim spojeni , kvalitni marketin-
gové materidly”, a aby uvedli, jaké pozadavky by mé&l
kvalitni marketingovy materidl spliiovat. Otazka byla
formulovana jako oteviend, respondenti tak méli
moznost vyjadfit se bez ovliviiovani nabizenymi
moznostmi nebo dal3imi otdzkami v dotazniku.

Otdzka ¢. 2 - posouzeni diilezitosti vlastnosti.

Respondenttim byl piedloZen seznam vlastnosti,
které jsou vieobecn& v odborné typografické lite-
ratufe identifikovany jako nejdtlezité&jsi a u nichz
piedpokladdme nejvétsi vliv na vinimani zakaznika.
Souhrn téchto vlastnosti budeme nadale chédpat jako
kovalitu dokumentu. Kazda z t€chto vlastnosti podléha
ustélenym typografickym pravidltim a v kazdé typo-
grafické uéebnici je zptisob jeji realizace popisovéan.
Tyto vlastnosti zahrnovaly:
uspofddani informaci na strance,
mnozstvi informaci na strance,
kvalitu obrazka,
zvolené barvy a barevné ladéni,
zptisob pouziti zvyraznujicich prvki,
pouzitd pisma a jejich kombinaci,

Gitelnost textu,
text bez chyb v pravopisu a interpunkei.

PN R W

Ke kazdé vlastnosti byla pfifazena stupnice vy-
jadFujici subjektivni dileZitost pro respondenta
— velmi dulezité, stfedné dalezité, méné dile-
zité. Cilem otazky bylo zjistit, na které vlastnosti
respondenti kladou diiraz a které vlastnosti jsou
opomijeny.

Otdzka ¢. 3 — vyroky o kvalité firem a jejich marke-
tingovych materialti.

Otézka obsahovala seznam vyroku o vztahu kva-
lity firmy (¢i jejtho vyrobku) a kvality marketingo-
vych materidlt. Respondenti méli vybrat z vyrokt
ten, se kterym nejvice souhlasi. Z této otdzky zjis-
tujeme, zda respondenti spatfuji souvislost mezi
kvalitou firmy a kvalitou jejich marketingovych
materidld.

Otdzka ¢. 4 - tolerance chyb v marketingovych
materidlech.

Marketingové materidly se vyskytuji v rtiznych
podobéch. Z nich bylo vybrano 3est nej¢ast&jsich -
jednostrankovy a vicestrankovy letdk, inzerit (v no-
vindch nebo €asopisu), katalog produktti, webova
stranka a elektronicka prezentace. Respondenti byli
dotdzéni, u kterych z vyse uvedenych materialt by
byli ochotni tolerovat drobnégjsi a na prvni pohled
hiife rozeznatelné chyby a u kterych materialéi ni-
koli. Cilem je zjistit, jak je ktery typ marketingového
materidlu pro zdkazniky diilezity a na jakych materi-
alech zakazniktim nejvice zélezi.

Cdst I1. - Ukdzky marketingovijch materidlii

Ukdzky ¢ 1 a% 4 — v této €asti byly respondentiim
predlozeny ¢tyti ukazky marketingovych materialt.
Kazda ukdzka byla tvoFena jednou strankou, kterd
by se v praxi mohla uplatnit jako jednostrankovy le-
tak, webova strankanebo stranka v ¢asopisu. Ukdzka
také obsahovalanékolik zamérné vytvofenych chyb,
vice i méné zavaznych.

U kazdé ukdzky byl uveden seznam jedenécti nej-
vice ovliviiuji a na zdkaznika nejvice ptsobi. Re-
spondenti méli urcit, zda se jim v ukdzce zda dana
vlastnost spravna nebo chybna. Cilem je zjistit, jak
jsou respondenti citlivi na chyby v marketingovych
materidlech, kterych druhti chyb si viimaji nejvice
a zda dokonce nékteré chybné vlastnosti pokladaji
za Spravné.

Ke kazdé ukazce byl pfipojen nasledujici seznam
vlastnosti, které nejvice ovliviiuji vzhled stranky:
Mnozstvi informaci na jedné strance
Umisténi prvki v plo3e stranky
Kvalita obrazkdl
Pozadi stranky
Zarovnani odstavct
Oddéleni odstavcti navzdjem
Kombinace pisem (fontti)
Citelnost textu
. Zvolené barevné ladént
10. Pravopis a interpunkce
11. Pouziti ostatnich znakdl

a dal3i).

OO VULh W=

(poml¢ky, mezery



214

P Talandovd, J. Rybicka

Cdst IT1. Zdvérecné otdzky

Otdzka ¢. 1 - u které vlastnosti nejvic vadi jeji ne-
kvalitni zpracovani.

Pomoci této otazky zjistujeme, u které z vlast-
nosti zdkazniktim nejvice vadi jeji nekvalitni zpra-
covani, tj. na kterou vlastnost jsou nejvice citlivi. Vy-
¢et moznych vlastnosti opét zahrnuje tytéz polozky
jako u otdzky €. 2 z &asti I. Tato otazka také plni kon-
trolni funkei - jeji vysledky by mély odrazet vnimani
zdkaznikl obdobnym zptisobem jako otizka &. 2
z ¢asti I i jako hodnoceni ukdzek marketingovych
materidld.

Otdzka ¢. 2 - pojem ,typografie®.

Tato otizka zjistuje, nakolik jsou respondenti
obezndameni s vyznamem a obsahem pojmu ,typo-
grafie“. Existuje pfedpoklad, ze zptisob hodnocent
a vnimani chyb by se mél u respondentt ligit podle
toho, zda jsou s typografii obezndmeni ¢ nikoli.
Hodnoceni odpovédi podle typografického hle-
diska a analyza vysledktt bude pfedmétem nésled-
ného vyzkumu.

Respondenti

Okruh respondentt pro vyplnéni dotazniku byl
vybirdn ze studentt Provozné ekonomické fakulty
Mendelovy zemé&délské alesnické univerzity v Brné.
Bylo vybrano celkem 1 800 respondentd, kte¥i byli
osloveni e-mailem s uvedenim odkazu na dotaz-
nik zvefejnény na webovych strankich. Dotazovani
bylo provedeno anonymné.

Od oslovenych respondentt jsme obdrzeli 205 vy-
plnénych dotaznikt. Ndvratnost dosahuje hodnoty
11,4 %.

Statistické metody

Otazky v dotazniku byly vzhledem ke slovnimu
charakteru dat formulovény tak, Ze v odpovédich
se vyskytovaly pFevazné slovni znaky (alternativni
imnozné). Pro zpracovani dat byly zvoleny ndsledu-
jici statistické metody (Foret, Stavkova, 2003; Kozel,
2006; Hindls a kol., 2006; Hindls a kol., 2000):

1. vypocet relativni ¢etnosti u jednotlivych znakd,
tridént,

2. ové&fovani nezavislosti mezi slovnimi znaky po-
moci analyzy kontingence, vypocet Pearsonova
koeficientu kontingence,

3. mé&feni variability pomoci rozptylu a varia¢niho
koeficientu,

4. mé&feni sily zavislosti pomoci korelaéniho
koeficientu.

Pii sestavovani dotazniku byly vysloveny také nu-
lové hypotézy tykajici se viniméani kvality marketin-
govych materidlt. Pro ovéfeni zavért vyplyvajicich
ze zjist€nych dat bylo provedeno testovani hypotéz.

VYSLEDKY

Kvalita marketingovych materiald

Jednim z cil@t dotazniku bylo zjistit, jak zdkaznici
intuitivn€ chdpou pojem ,kvalita“ ve spojeni s mar-
ketingovymi materidly. Odpovédi byly poté vyhod-
noceny a roztfidény do nésledujicich osmi katego-
rif (Tab. T). Pro respondenty jsou tedy nejdtlezit&jsi
obecné vlastnosti (zejména pfehlednost, stru¢nost
avystiznost a poskytnuti informaci), nasleduji vlast-
nosti ur¢ujici vzhled.

I: Kategorie odpovédi pii zjistovdni kvality marketingovijch
materidlii

Kategorie Pocet odpovedi
obecné vlastnosti 15
vzhled 12
obsah 9
funkce 6
typografie 6
obrazky 4
barvy 3
zpracovani 3

Respondenti navrhli celkem 58 réiznych vlast-
nosti, které je mozno zatadit do vy3e uvedenych ka-
tegorif. Rozdéleni ¢etnosti pro jednotlivé vlastnosti
je v8ak zna¢n& nerovnomé&rné. Kumulativni soucet
relativnich Eetnosti pro navrhované vlastnosti p¥e-
sahuje hodnotu 50 % jiz u sedmé vlastnosti (Tab. 11)
a ddle Eetnost jiz rychle klesa. Pouze deset vlastnosti
obdrzelo vice nez deset odpovedi.

Absolutni Eetnosti odpovédiu jednotlivych znakt
se pohybuji od 1 do 38. Varia¢ni rozpéti o hodnoté&
37 odpovédi je zna¢né.

Z odpovedi shrnutych v Tab. IT vyplyva, ze zdkaz-
nici se (kromé& obsahu) orientuji pfedeviim na de-
sign marketingovych materidlt a najejich schopnost
upoutat pozornost ¢tendit. Kromé& piehlednosti
(10,5 % respondenttt), grafické drovné a designu
(4,2 %) je pro zdkazniky ¢aste¢né diilezita také barev-
nost (2,5 %), esteti¢nost (1,7 %), ¢itelnost (1,1 %), vkus-
nost a uspotadanost (po 0,6 %).

Zduaraznovana byla zejména p¥ehlednost. Pfe-
hledné marketingové materialy jsou pro zakazniky
velmi diilezité a podporuji jejich zaujeti a upoutdni
pozornosti. O piehlednosti jako o kli¢ové vlastnosti
se zmifiuje také literatura (Jandk, 1997; Stuchlik,
Dvotécek, 2000 a 2002; K¥izek, Crha, 2003).

Vlastnosti marketingovych materialti a jejich
dulezitost
Unejvyznamnégjsichvlastnostimarketingovychma-
teridlt jsme sledovali jejich vyznamnost a dulezitost
pro Gtendi‘e (Tab. TIT). Respondenti odpovidali, zda je
pro n& dana vlastnost velmi diilezita (vaha: 3), stfedné
dulezita (vaha: 2) nebo malo dtlezita (vaha: 1).
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IT: Odpovédi na otdzku ,, Jaké jsou dle vaseho ndzoru kvalitni marketingové materidly?
Vlastnost Pocet odpovédi | Relativni Eetnost Kumu} ativni Potadi
relativni etnost

piehledné 38 10,5 % 10,5 % 1
zaujmou, upoutaji 37 10,2 % 20,8 % 2
dévaji dostatek informaci 29 8,0% 28,8 % 3
strucné 26 7,2 % 36,0 % 4
vystizné 24 6,6 % 42,7 % 5
originalni, ndpadité 20 5,5% 48,2 % 6
srozumitelné 15 4,2% 52,4 % 7
vhodna grafika, design 15 4,2% 56,5 % 8
pravdivé 13 3,6% 60,1 % 9
vtipné 10 2,8% 62,9 % 10

I1T: DrileZitost vlastnosti marketingoviich materidlii a jejich éetnosti (vSichni respondenti)

Viastnost absolutni vyjadieni [pocet] relativni vyjadieni [%] Porad
velmi | stfedn€ | mdlo | velmi |stfedné| malo

Uspofadéni informaci na strance 162 41 79 % 20% 1% 1
Mno#stvi informaci na strance 116 87 57 % 42 % 1% 4
Kvalita obrazkt 69 116 20 34% 57 % 10 % 6
Zvolené barvy, barevné ladéni 111 82 12 54 % 40 % 6% 5
Zpusob pouziti zvyraziiujicich prvki 66 105 34 32% 51% 16% 7
Pouzitd pisma a jejich kombinace 44 108 53 21% 53% 26 % 8
Citelnost textu 144 59 2 70% 29% 1% 3
Text bez chyb v pravopise 161 34 | 10 79% | 17% 5% 2
ainterpunkci

Potadi jednotlivych vlastnosti bylo sestaveno
podle vazeného aritmetického praméru (zjisténého
z po¢tu odpovedi v absolutnim vyjadfeni), ktery vy-
jadfuje dtilezitost dané vlastnosti u respondentt.

Z vysledkt vyplyva, ze nejdiilezitéjsimi prvky jsou
uspofadani informaci na strdnce (tato vlastnost je
velmi dtlezitd pro 79 % respondentd), text bez chyb
v pravopisu a interpunkci (79 %) a Citelnost textu
(70 %). Nejméné dutlezité vlastnosti jsou dle respon-
dentii pouzitd pisma a jejich kombinace a zptisob po-
uziti zvyraziujicich prvka (vyk¥i¢niky, vyrazné na-
pisy ap.), které oznacilo 26 % (resp. 16 %) jako maélo
dulezité.

Za dutlezité vlastnosti jsou povazovéany ty, které
ovliviiuji vzhled stranky a tedy upoutaji pozornost
Ctendfe. Vlastnosti, které jsou méné vizudlné na-
padné, byly hodnoceny p¥evazné jako stiedné dtle-
zité. Vyjimkou je viak bezchybny text.

Z hodnoceni vyplyvi, Ze pro respondenty je dtle-
zité, aby dokument poskytoval snadny pf¥istup k in-
formacim, tj. aby byl vhodn& uspofddany, Citelny
abezchybny. Tomu odpovidajiipozadavky vyplyva-
jici z otdzky €. 1 - pFehlednost, stru¢nost, vystiznost,
srozumitelnost. Men3i diiraz je kladen na formu

(zvyraziiujici prvky, barvy). Volba vhodného pisma
a kombinace pisem, ¢asto zdiiraziiovand v literatute
(Zelenka, 2004; Ko¢icka, Blazek, 2004; Janak, 2007;
Striker, 2002), se ukdzala byt pro respondenty nej-
méné dtlezita (vlastnost oznacilo jako malo dualezi-
tou 26 % respondentt).

Kontrolni otdzka v zavéretné ¢asti dotazniku byla
zamé&Fena obdobnym zptisobem. Byla zde pouzita
jind formulace - respondenti méli vybrat vlastnost,
u které jim nejvice vadi jeji nekvalitni zpracovani
v dokumentu.

Odpovédi na tuto otdzku shrnuje Tab. IV. Tabulka
obsahuje pocet odpovédi pro danou vlastnost, rela-
tivni Cetnost a také pofadi vlastnosti podle dualezi-
tosti. Pro srovndni tabulka obsahuje také ptivodni
potadi vlastnosti vyplyvajici z otazky €. 2 v ¢asti T,
ktera zjistovala miru dtilezitosti u jednotlivych vlast-
nosti (viz téz Tab. I1I).

Z odpovédi vyplyvé, Ze respondentim nejvice
vadi chyby v ¢itelnosti textu (25 %), chybné uspoia-
dani informaci na strance (18 %) a nevhodné mnoz-
stvi informaci na strance (17 %). Nejméng citlivi jsou
respondenti na chyby v uziti pisma (4 %) a v kvalité
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IV: Absolutni a relativni éetnost a poradi u vlastnosti podle toho, jak respondentiim vadi nekvalitni zpracovdni této vlastnosti

Vlastnost o d]i?(f\fé di Cetnost Poradi Psgfoa%?i
Uspofadéani informaci na strance 37 18% 2 1
Mnozstvi informaci na strance 34 17 % 3 4
Kvalita obrazki 6 3% 8 6
Zvolené barvy, barevné ladént 20 10% 4 5
Zpusob pouziti zvyraziiujicich prvki 14 7% 6 7
Pouzitd pisma a jejich kombinace 9 4% 7 8
Citelnost textu 51 25% 1 3
Text bez chyb v pravopise a interpunkci 19 9% 5 2

obrazki (3 %). Tyto vysledky odpovidaji idajtim zji3-
t&nym v tvodni &asti dotazniku (Tab. ITI).

Tab. IV a Obr. 1 zobrazuji srovnéani pofadi dtlezi-
tosti jednotlivych vlastnosti. Pivodni pofadi vyplyva
z hodnot zjisténych v tivodni ¢asti dotazniku, nové
pofadi bylo zjiténo z kontrolni otdzky. Otazky byly
formulovany mirné odlidng, z tabulky i grafu je v3ak

patrné, ze zmény v potadi nejsou p¥ilis vyrazné. Viy-
jimkou je pokles dtilezitosti u bezchybnosti textu
a kvality obrazk, ¢itelnost textu naopak zacala byt
vniména jako dtilezitd - lze vysledovat posun vni-
maéni dtlezitosti ve prospéch vlastnosti, které jsou
na strance vice vyrazné.

Poradi dulezitosti jednotlivych vliastnosti

plvodni pofadi

B nové poradi

Usporadani informaci na strance

Text bez chyb v pravopise a interpunkci

Citelnost textu

Mnozstvi informaci na strance

Zvolené barvy, barevné ladéni

Kvalita obrazku

Zplsob pouziti zvyraznujicich prvka

Pouzita pisma a jejich kombinace

7 6 5 4 3 2 1 0

Poradi dulezitosti

1: Srovndni vnimdni pofadi diileZitosti jednotliviich vlastnosti marketingovijch materidlii
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Formulujme hypotézu H;: Pofadi jednotlivych
vlastnosti je shodné. Alternativni hypotéza H, zni:
Potadi jednotlivych vlastnosti neni shodné. Dle vy-
sledktt znaménkového testu (Foret, Stavkova, 2003)
je z 8 hodnot 5 kladnych (zvy3eni dilezitosti) a 3
zdporné (sniZeni diileZitosti). P¥i porovnani mensi
z obou hodnot (m = 3) s kritickou hodnotou k=0 (pro
n = 8 na hladin& vyznamnosti o = 0,05) plati, ze m >
k. Hypotézu H, nezamitime, poradi vlastnosti mu-
Zeme povazovat za shodné.

Kontrolni otdzka také ovéFuje stdlost odpovédi
respondentti. Pfedpokldddme, ze ti respondenti,
kterym nejvice vadi nekvalitni zpracovani uré€ité
vlastnosti, také tuto vlastnost oznaéili jako velmi di-
lezitou (otdzka €. 2 v €4sti I). Tab. V shrnuje tyto in-
formace. Sloupec &. 2 uvadi podil respondentt, kteti
jsou na danou vlastnost nejvice citlivi (chybné zpra-
covani této vlastnosti jim nejvice vadi). Sloupec €. 3
uvadi, jaky podil z celkového respondentt zaroven
oznacilo danou vlastnost jako velmi dalezitou.

V: Srovndni poctu respondentii, kteryim nekvalitni zpracovdnitéto vlastnosti nejvice vadi, a poctu respondentii, kteri tuto vlast-

nost oznacili jako velmi diileZitou

Vlastnost Citlivost na danou vlastnost Vlastnost je velmi dtilezita
Uspofddani informaci na strance 18% 15%
Mnozstvi informaci na strance 17 % 12 %
Kvalita obrazki 3% 2%
Zvolené barvy, barevné ladént 10% 8%
Zptsob pouziti zvyraziiujicich prvka 7% 2%
Pouzitd pisma a jejich kombinace 4% 1%
Citelnost textu 25% 18%
Text bez chyb v pravopise a interpunkci 9% 8%

Korela¢ni koeficient vyjad¥ujici vztah mezi ob&ma
hodnocenimi ma hodnotu r=0,97, existuje zde tedy
velmi silnd zéavislost. Ukdzky zaFazené do stfedni
Casti dotazniku neovlivnily vnimani uZivatel ani
preferenci jednotlivych vlastnosti.

Pro test pritkaznosti koeficientu korelace byla sta-
novenanulova hypotéza H = p = 0 a alternativni hy-
potézaH =p=0.

(vzorecI)

Pro 3est stupnt volnosti plati na hladin€ vyznam-
nosti a = 0,05 tabulkovi hodnota Studentova t-roz-
déleni 1,943. Vyslednd hodnota testového kritéria
dlevzorceIje 10,503. Zamitame hypotézu H,, zavis-
lost mezi obéma hodnocenimi je prokdzana.

Vnimani vzhledu marketingovych materialti

Vyzkum déle ov&Fuje, zda a nakolik je pro zikaz-
niky dulezity vzhled marketingovych materiali. Dle
piedpokladtt by mél byt vzhled dulezity pro nej-
méné pro nadpolovi¢ni vétdinu zakaznik?. Formu-
lujeme nulovou hypotézu H: Vzhled dokumentu je
dualezity pro 50 % zédkaznika. Alternativni hypotézu
H, formulujeme ve znéni: Vzhled dokumentu je du-
lezity pro méné nez 50 % zakazniki.

H =m=05
H =m<05
-
U= b~ (vzorec II)
(1 -m,)

n

Pfi ov&Fovani platnosti hypotézy dle vzorce IT jsme
vychdazeli z odpovédi, v nichZ byly vlastnosti urc¢u-
jici vzhled dokumentu oznageny jako ,velmi dtle-
zité“. Takto odpovédélo 50,9 % dotdzanych. Pfi oce-
kavané ¢etnosti ana hladin€ vyznamnosti a = 0,05 je
vysledkem hodnota 0,27, coz patii do intervalu pro
nezamitnuti nulové hypotézy: <-1,96;1,96>. Nu-
lovou hypotézu nezamitdme a plati, Ze pro statis-
ticky vyznamny podil zdkazniku je dtilezity vzhled
dokumentdl.

Rozpoznavani chyb

Respondenttim byly pfedlozeny ukazky marke-

tingovych materialt, ve kterych byly vytvofeny za-

mé&rné chyby. Cilem bylo zjistit:

@ zpUsob vnimani zdkaznikd - jakych vlastnosti do-
kumentt si viimaji pfedevsim,

o citlivost zdkaznikti na chyby - zda si zédkaznici
chyb v marketingovych materidlech v3imaj,

o jakého druhu chyb si zdkaznici viimaji nejvice,

e zda si viimaji pouze vyraznych chyb, nebo vni-
maji také mensi chyby,

@ jakého druhu chyb si zdkaznici neviimaj,

e zda né&kterou chybu zdkaznici povazuji za
spravnou.

Z odpovédivyplyvi, Ze respondenti si viimaji pie-
dev3im vyraznych vlastnosti, které upoutaji pozor-
nost na prvni pohled. T¢mi jsou uspofadani stranky
(rozmisténi jednotlivych prvkd na strance), mnoz-
stvi informaci a Citelnost textu. Tyto zavéry kore-
sponduji s vysledky zjist€nymi z pfedchozich ota-
zek. Zaroveri plati, Ze jsou-li tyto vlastnosti chybné,
vétsina respondentti si chyby viimne.
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V mnohem men3i mife vnimaji zakaznici vlast-
nosti, které nejsou tolik vizudln€ vyrazné (zejména
typografické zpracovéni). U téchto vlastnosti pak re-
spondenti hodnoti i chybu jako spravnou.

Z jedenécti hodnocenych vlastnosti nastala nej-
vEtsi shoda (nejvetsi rozdil mezi po¢tem hodnoceni
»Spravné* a ,,chybné“) v hodnoceni mnozstvi infor-
maci na strance, pozadi stranky a barevného ladéni.
Opét se jedna o vlastnosti, které upoutaji pozornost
zdkaznika jako prvni.

Naopak kvalita obrazkéi a typografické zpra-
covani byly vlastnostmi, které vykazaly nejmensi
shodu v hodnoceni. Rozdil mezi po¢tem hodnoceni
»Spravné* a ,chybné“ byl nizky (v n&kterych pii-
padech méné& nez pé&t procentnich bodu). U t&chto
vlastnosti respondenti nedokazou ur¢it, zda je dand
vlastnost spravna ¢i nikoli.

V ukézkéch se vyskytovalo celkem t¥indct chyb-
nych vlastnosti. V osmi p¥ipadech z nich byla tato
chybné zpracovana vlastnost oznafena za sprav-
nou. Mezi vysledky se v3ak nevyskytoval pfipad, kdy
by spravné& zpracovana vlastnost byla oznagena za
chybnou.

Rozpozndni chyb v marketingovijch materidlech
Pfihodnocenirozpoznéavanichyb predpokldddme
platnosthypotézy H : Nadpolovi¢ni podil zdkaznika
pozné chyby v marketingovych materidlech. Alter-

nativni hypotéza H, zni: Mén¢& nez polovina zdkaz-
niki poznd chyby v marketingovych materidlech.

H =m=05
H =m<05

Pfivypoctu vychdzime z po¢tu respondentt, ktefi
ve 13 otdzkach obsahujicich chybu tuto chybu iden-
tifikovali. Takto odpovédélo 48 % respondentt. Pfi
otekdvané Cetnosti 50 % a na hlading vyznamnosti
a=0,05 je (dle vzorce II) vysledkem hodnota -0,618,
coZ patii do intervalu pro nezamitnuti nulové hypo-
tézy: <-1,96;1,96>. Hypotézu nezamitime a plati, ze
statisticky vyznamny podil zdkaznikt pozna chyby
v marketingovych materilech.

Jestlize by v3ak byla hranice stanovena na 55 %,
vysledkem by bylo zamitnuti nulové hypotézy - ve
skutenosti pouze 48 % respondentti dokaze identi-
fikovat chybu, coz dle ndzoru autort neni ¢islo do-
state¢né vysoké.

Druhy marketingovych materialii a tolerovani
chyb

Pfi vyzkumu vnimani marketingovych materi-
ala zjistujeme také to, zda zakaznici spatiuji rozdily
mezi riiznymi formami marketingovych materiald.
Respondenti byli dotdzani, u jakych druht marke-
tingovych materialt by byli ochotni tolerovat men3i
chyby a u jakych nikoli. Vysledky shrnuje Tab. VI.

VTI: Tolerance chyb u jednotlivijch materidlii (v pripadé, Ze soucet nedosahuje 100 %, odpovédeéli zbijvajici

respondenti ,,nevim*)

Tolerance mensich chyb (ano/ne) Tolerance mensich chyb
Material ano ne
Webova stranka 49 % 49 %
Elektronicka prezentace (PowerPoint) 44 % 55 %
Reklamni letdk (jednostrankovy) 37% 62 %
Reklamni letak (vicestrankovy nebo skladaci) 51% 49 %
Katalog vyrobkii ¢i sluzeb 29 % 70 %
Inzerit v novindch ¢i asopise 34% 65 %

Respondenti uvedli, Ze men3i chyby nejsou
ochotni tolerovat u katalogu vyrobkil ¢ sluzeb
(70 %) a u inzerata (65 %). Nevyhranénad situace na-
stala v pfipad€ vicestrankového reklamniho letaku
a webové stranky, v piipadé letdku dokonce pieva-
Zovala ochota drobnéjsi chyby tolerovat (51 % : 49 %).
Neni tedy patrny rozdil mezi elektronickymi a pa-
pirovymi materialy. Je viak zFejmé, Ze vEt3i duraz je
kladen na materidly vy33i dtilezitosti.

Vztah mezi druhem materidlu a toleranci chyb
byl zjistovan pomoci testovani nezédvislosti znaki.
Formulujme déle hypotézu H: Existuje nezavis-
lost mezi druhem materidlu a mirou tolerance chyb
v nich. Alternativni hypotéza H, zni: Existuje zavis-
lost mezi druhem materidlu a mirou tolerance chyb
v nich.

Ctvercova kontingence dosahuje y2 = 0,16. Pearso-
ntiv koeficient kontingence ma hodnotu P =0,16. Na
hladin& vyznamnosti a = 0,05 a pfi 5 stupnich vol-
nosti je vysledkem testového kritéria dle vzorce IIT
hodnota 11,07. PFi srovnani s hodnotou y* u obou
skupin respondentti hypotézu H, nezamitime. Z4-
vislost mezi druhem marketingovych materidla
amirou tolerance chyb v nich nebyla prokazéna.

Vztah kvality marketingovych materiald
a vnimani kvality firmy
V literatute (Striker, 2002; Nemesia) se objevuji
predpoklady, ze marketingové materidly by mohly
ovlivnit i zakaznikovo vnimani firmy. Vyzkum ové-
Fuje, zda tento predpoklad plati.
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Pfed provedenim prizkumu byla formulovina
hypotéza H, podle niZ si zdkaznici nespojuji kvalitu
firmy a kvalitu jejich marketingovych materiala. Al-
ternativni hypotéza H, pfedpokldda, ze zédkaznici si
spojuji kvalitu firmy a kvalitu jejich marketingovych

materidlfi, tzn. Ze existuje zéavislost. Respondenti
méli zvolit z deviti nabizenych vyrokd o vztahu kva-
lity firmy a jejich marketingovych materidld jeden
nejvystizné&jsi vyrok. Vysledky shrnuje Tab. VII.

VIL: Kontingenéni tabulka zachycujici vnimany vztah mezi kvalitou firmy a koalitou jejich marketingovijch materidlii

Firma (vyrobek) B
Soucet
kvalitni nekvalitni nelze soudit

kvalitni 69 0 19 88

Marketingové 7 Lo i 47 9 59
materialy

nelze soudit 58 0 0 58

Soucet 174 9 22 205

Ttetina respondentt (34 %) se domnivd, ze kvalitni
firma musi mit také kvalitni marketingové materi-
aly. Déle se 28 % respondenttt domniva, Ze na kvalitu
firmy nelze podle marketingovych materialé usuzo-
vat, a 23 % respondentt souhlasi s ndzorem, Ze kva-
litni firma si mtize dovolit mit i nekvalitni marketin-
gové materidly. Z pFipadu, kdy ma firma nekvalitni
marketingové materiély, respondenti nevyvozuji té-
meF Zddné zavery - jen devét respondentt povazuje
firmu s nekvalitnimi materiédly také za nekvalitni.

w0
0,

Z dajt v Tab. VII byla dle vzorce I1I byla zjisténa
hodnota y? = 1,57. Tabulkova hodnota pro rozdélent
x* pfi ¢tyFech stupnich volnosti ana hladin€ vyznam-
nosti x* = 0,05 je 9,49. Vypocitand hodnota je mensi,
proto pfijimdme nulovou hypotézu: Zakaznici si
nespojuji kvalitu firmy a kvalitu jejich marketingo-
vych materialéi. Rovn&z Pearsoniiv koeficient kon-
tingence dosahuje hodnoty P = 0,09, coz ukazuje na
velmi slabou zavislost mezi vnimanim kvality firmy
a vnimanim kvality marketingovych materialt.

Podle vysledkt testovani hypotéz nelze usuzovat,
Ze zakaznici si spojuji kvalitu firmy a jejich materi-
alt. Zédkazniky kvalita téchto materidlt neovliviiuje
pfi rozhodovani o ndkupnim chovéani. Nekvalitni
materidl neni pro zédkazniky p¥i usuzovani na kva-
litu firmy pFekdzkou.

x e Lm]) (vzorec III)

DISKUSE

Kvalita marketingovych materiald

V odpovédich respondentt se projevila zna¢na
nerovnomérnost v preferenci jednotlivych vlast-
nosti ptisobicich na kvalitu.
nosti (pfehlednost, srozumitelnost...), pak vzhled
(usporadant, barvy...), aZ poté obsah. Citelnost zde,
narozdil od ostatnich otdzek, nema tak vysoké hod-

noceni — respondenty zfejmé tato odpovéd spon-
tanné& nenapadla, pfesto je hodnocena jako diilezita.
Citelnost sama o sob€ je vnimana spiSe intuitivné,
Ctendf Spatné Citelny text o malém objemu pfFette,
ale (jak jiz bylo zminéno v tvodu) takovy text vyvo-
lava slabé negativni emoce. Teprve pfi explicitnim
odkazu dojde k plnému uvédoméni si této vlastnosti
akjeji preferenci.

Typografické hledisko neni uvedeno témé¥ viibec.
Opét lze pFedpokladat, Ze nejde o vlastnost, kterd by
respondenty napadla jako prvni. Jako vlastnost nej-
méné dillezitd je hodnoceno pouziti pisma, popf.
také zptisoby zvyraznéni a kvalita obrdzkt. Rov-
né&z citlivost na tyto chyby je nizkd. Zaroveri se u re-
spondentt jako celku projevuje nejistota ohledné
dualezitosti.

Nizkou preferenci typografickych prvka a pou-
ziti pisem bylo mozné o¢ekévat a lze ji jednoznaéné
pfisuzovat nepiilis velké obecné obeznamenosti
s pravidly svazanymi s t€mito prvky. To dokazuje, ze
v této oblasti existuje zatim stale velky dluh 3koly,
kterd sice obecn€ dbé na ortografii, ale nikoliv na ty-
pografii, i kdyZ fada prvkd se prolina (typografické
prvky se objevuji v pravidlech pravopisu, ortogra-
fické prvky se naopak zminuji nebo alespon odka-
zuji v pravidlech sazby - ON 88 2503).

Testem bylo prokazadno, Ze potadi duleZitosti
vlastnosti je podobné pFed shlédnutim ukézek i po
ném. Z toho vyplyva, Ze respondenti nepreferovali
tyto vlastnosti nahodile.

Vztah kvality marketingovijch materidlii
a vnimdni kvality firmy

Jednim z cilt vizkumu bylo odpovédét na otazku
ohledné vztahu kvality firemnich marketingovych
materidlt a firmy samotné. Jiz z vysledka bylo pa-
trné, ze firma s kvalitnimi i nekvalitnimi materialy
miiZe byt povaZovana za kvalitni, pop¥. respondenti
uvadeli, ze je kvalita marketingovych materialt v po-
suzovani firmy neovliviiuje. Ke vztahu firmy pova-
zované zanekvalitni a jejich marketingovych materi-
alt se zdkaznici nevyjad¥ovali (Tab. VII). Vypocitané
ukazatele vyjadiuji jen velmi slabou zévislost a rov-
néz pii testovani hypotéz bylo potvrzeno, Ze zdkaz-
nici si nespojuji kvalitu firmy a kvalitu jejich marke-
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tingovych materialt. Zfejmé plati, Ze marketingové
materidly nejsou p¥i hodnoceni firmy pro zikaz-
niky podstatné. Tento vysledek je pon¢kud prekva-
pivy. Bohuzel masivni publikace nekvalitnich a po
jazykové a typografické strance nespravnych ma-
teridl@ (nejen marketingovych) uréitym zptsobem
sotupuje“ schopnost zdkaznikt dobfe a odpovédné
hodnotit a tato ,vychova“ s Getnymi praktickymi pfi-
klady nutné vede kjinému chapénivztahu mezi pre-
zentaci firmy a jejimi vyrobky. Prokazatelng je tedy
tFeba tento negativni trend ovliviiovat a zvy3it snahu
o snadnéjsi a kvalitng&jsi produkci viech, nejen mar-
ketingovych materidld prezentujicich firmy. Zjevné
se v této oblasti miize nachazet potencidlni konku-
ren¢ni vyhoda.

Druhy marketingovijch materidlii a tolerovdni
chyb

V dotazniku jsme se zamé&fFili také na to, zda zdkaz-
nici spatfuji rozdily mezi réiznymi formami marke-
tingovych materidltl. Zjistovali jsme, zda zdkaznici
jinak posuzuji chyby v marketingovych materidlech
rtizného druhu. Dle vysledkti zdkaznici nejméné to-
leruji chyby v katalozich a inzeratech, naopak v re-
klamnim letdku jsou mnohem vice ochotni tolero-
vat chyby. Zavislost mezi druhem marketingovych
materialti a mirou tolerance chyb v nich vsak nebyla
prokazana. P¥esto lze z vysledkiti usoudit, Ze p¥isnéji
jsou posuzovany ty materidly, kde se p¥edpoklada
jejich delsi trvanlivost, ke kterym se bude zdkaznik
¢astéji vracet. Vysledek je oc¢ekévatelny, ale pFesto
v souvislosti se sniZzenou citlivosti vii¢i kvalité je po-
tfeba konstatovat, Ze ochota viibec tolerovat chyby
neni dobrou vizitkou stavu polygrafické produkce
vnasi zemi.

Tvorba marketingovych materialt
Podle obecnych pravidel nesmi marketingovy ma-

teridl odradit zakaznika na prvni pohled - zvlast
takovy, kde se predpokldada jeho del3i trvanlivost
a Cast&jsi pouzivani (katalog vyrobku). Z tohoto da-
vodu musi byt pfitazlivy, nesmi rusit a piisobit ne-
gativn&. Materidly bez chyb (nejen typografickych)
podporuji dobrou image firmy - prezentuji snahu
o dokonalost.

Tyto obecn& srozumitelné a pfijatelné predpo-
klady provedeny vyzkum potvrdil jen z&asti. Nao-
pak bylo prokdzéno, Ze kvalitni prezentace firmy
nevyvolava u zdkaznika p¥imy tsudek na kvalitu vy-
robkii nebo sluzeb této firmy.

Vtéto oblasti existuji zna¢né rezervy - ¢tendfi, tedy
piijemci prezentaci, jsou obklopovani fadou chybné
nebo nekvalitng vyrobenych prezentaci a maji sni-
Zenou citlivost na chyby a formélni nedostatky.

Manazer firmy, ktery nedbd na kvalitu prezen-
tace, se tedy v soutasné dobé& nemusi piilis obavat
o ztratu zdkaznikd, ale zcela jisté se vzdava urcitého
prostoru, ktery potencidlné obsazuje konkurence.

ZAVER
Vyzkum zamé&feny na kvalitu marketingovych ma-
teridll se zabyval témito prvky:

e Pojem kvality (u marketingovych materialt) a hod-
noceni dtlezitosti jednotlivych vlastnosti. Kvalita
materiald byla definovana jako souhrn vybranych
vlastnosti, které byly nasledné zkoumaény okru-
hem respondentti. Vyzkumem bylo prokazano, ze
respondenti jsou schopni vnimat a posuzovat jen
nékteré kvalitativni prvky (uspofadani na strance,
mnozstvi informaci, €itelnost), zatimco jiné prvky
(typografické vlastnosti, pismo) nejsou hlavni a na
chyby v nich nejsou respondenti citlivi.

e Vztah kvality marketingovych materidlti a vniméni
kvality firmy zdkaznikem. Zde vyzkum prokézal,
ze respondenti nevnimaji vztah mezi kvalitativni
drovni marketingovych materidlti a kvalitou vy-
robk & sluzeb dané firmy. To je na prvni pohled
pomérné piekvapivy vysledek, aviak v kontextu
dalgich dil¢ich vysledki lze usoudit, Ze se jedna
o piimy diisledek vieobecné nizké trovné kvality
vyrobkd polygrafického typu, jimiz jsou zdkaznici
»vychovavani“.

e Citlivost na chyby v zavislosti na typu marke-
tingového materidlu. Vyzkum prokézal, Ze tole-
rance chyb je rozdilnd v raznych typech marke-
tingovych materidlt a existuje tedy pfimy vztah
mezi komplexnosti (a také dobou mozného vyu-
ziti materidlu) a p¥ipustnou (nebo spise tolerova-
nou) chybovosti. I tento vysledek zapada do v3e-
obecného rdmce nizké kvality nékterych €asto se
vyskytujicich materidlét mensiho rozsahu (letdky)
a podcenovani spravnosti elektronickych webo-
vych prezentaci.

Dulezitym dtsledkem zjisténych vysledki je exis-
tence ur¢itého prostoru, v némz se mohou prosadit
kvalitni marketingové materidly a kde 1ze ziskat kon-
kurené¢ni vyhodu proti firmdm produkujicim vy-
stupy prezentaci v nizké kvalit&.



Subjektivni hodnoceni vyznamnosti vybranych typografickych vlastnosti marketingovych materiala

SOUHRN

Clének je vénovan problematice hodnoceni kvality marketingovych materiala po formalni strance
a vnimani kvality t€chto materidlt zdkazniky. Jde o oblast, jiz dosud nebyla v€novéina témé¥ zadna
pozornost a v literature nenf popsana. Clanek vychézi z vysledka vlastniho vyzkumu, ktery zjistoval,
jak zdkaznici subjektivné vnimaji a jak hodnoti marketingové materialy. Duraz byl kladen na kvali-
tu materiald, tj. zjidténi, co zdkaznici povazuji za kvalitni a které vlastnosti na kvalitu nejvice ptisobi.
Vysledky byly shromézdény na zakladé odpovédi na otazky i podle hodnoceni praktickych ukizek
marketingovych materialti.

Hodnocena byla kvalita marketingovych materiélt obecné, vlastnosti ptisobici na kvalitu, vztah kva-
lity marketingovych materialti a kvality firmy a také ukdzky obsahujici chyby. Podle vysledku Setfeni
se odpovédi respondentt v jednotlivych oblastech dosti li3i, nelze vysledovat jednozna¢né spravné
nebo chybné hodnoceni marketingovych materidlil. Tato oblast bude déle rozpracovédna v navazuji-
cim vyzkumu, ktery bude soustfedén pfevazné na typografické hledisko.

Clének si klade za cil vymezit pomoci hodnoceni vysledkit vyzkumu po&ateén situaci v oblasti hod-
noceni kvality marketingovych materidlti a popsat zptsob, jakym jsou zédkazniky vniméany marketin-
gové materiély.

marketingovy material, kvalita, typografie, vnimaéni kvality

SUMMARY

This paper presents result of research which was concentrated on marketing materials formal qua-
lity evaluation and also on customers’ marketing materials evaluation. Formal quality has not been
concentrated on very much nor is described in the literature. The research was made among students
of economy and marketing using our online questionnaire. The questionnaire contained both ques-
tions about subjective quality evaluation in relation with marketing and examples of advertising bro-
chures. Responses were analysed and processed using statistical methods. The result shown that re-
spondents’ evaluation vary much and quality characteristics emphasized in literature like typography
and font usage are not considered very important. Characteristics which are obvious at first sight were
evaluated as most important: good arrangement of objects on the page, amount of information on the
page, legibility, and colours. Results also show that company’s quality is not assessed through its mar-
keting materials and even company producing marketing materials of low quality can be considered
as a good one, i. e. marketing materials quality is not considered important and does not influence
customers’ decision-making. Evaluation of quality differs among various types of marketing materials
where long-term materials are assessed more strictly. These are the first results which will be elabora-
ted in further research concentrated mainly on the typographical aspects.
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