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1 Uvod

Spottebitel se kazdodenn¢ setkava s nepfedstavitelnym mnozstvim informaci.
Tyse knému dostavaji  prostiednictvim médii, kterymi jsou jak osoby,
tak napiiklad i pfedméty nesouci urcitd sdéleni. Z toho divodu se lidé snazi branit
tim, Ze n¢kterd sdéleni nevnimaji, protoze jsou pro né nezajimava nebo zbytecna.
Vyrobei, prodejci, marketingové agentury apod. proto chtéji vytvofit hlavné takové
komunika¢ni sdé€leni, kter¢ by zaujalo danou cilovou skupinu, odlisilo
se tak od konkurence a presvédcilo zakazniky ke koupi. Jedna se o velmi obtizny ukol,
jelikoz spotiebitelé mohou mit zcela rozdilnou ptedstavu o plisobeni informaci nez jeho
tvlrci. Vnimani sdéleni totiz mize byt ovlivnéno emocemi, osobnosti, Zivotni situaci

spottebitele, formou a barvami sdéleni apod.

Jak na zakazniky ale dané sdéleni plisobi? Zaujme je spiSe to, které podléha stereotypu
nebo daji prednost novému a netypickému? Diplomova prace s nazvem ,,Testovani

komunikacniho sdéleni se zabyva prave timto tématem.

Prace je roz€lenéna na nékolik kapitol. V Givodni casti se Ize seznamit se zdkladni
problematikou, ktera je spojena stouto praci. Jednd se predevSim o marketing
a marketingovou komunikaci, komunika¢ni sdéleni a v neposledni fadé o marketingovy
vyzkum, bez kterého by prace nebyla uplna. Nasledujici kapitola nastini metodicky

postup.

Po metodice ptichazi na fadu prakticka Cast, ktera je zalozena na dvou provedenych
vyzkumech a to jak na kvalitativnim, tak kvantitativnim. Prvni z nich je zastoupen
sémiotickou analyzou. Ta podrobné popisuje obaly generického produktu, kterému
je vénovana diplomova prace. Druhy, kvantitativni vyzkum, uz ma za kol
u respondentii otestovat nove vzniklé navrhy obald. Kvantitativni vyzkum byl proveden

pomoci dotaznikového Setieni.

Diky zjisténym vysledkim jsou v posledni kapitole rozepsany navrhy a doporuceni

vztahujici se k danému tématu diplomové prace.



2 Prehled resené problematiky

2.1 Marketing

Marketing mize byt definovan jako , spolecensky a manazZersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu
vyroby asmeény vyrobkit ¢i  jinych hodnot” nebo také jako , Fizeni trhii
tak, aby dochdzelo ke smené a vztahum, s cilem vytvorit hodnotu a uspokojit potreby

a prani. “ (Kotler & Armstrong, 2006, p. 30)

Americka marketingova asociace uvadi pojem marketing jako ,, aktivitu, soubor instituci
a procesu pro vytvdreni, komunikaci, poskytovani a vymeénu nabidek, které maji
hodnotu  pro  zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako  celek.”
(,,Definition of Marketing | American Marketing Association™, 2013)

Zamazalova et al. (2010) k tomuto tvrzeni dale dodava, ze marketing predstavuje urcity
proces, Vnémz jak jednotlivei, tak 1 skupiny ziskavaji prostfednictvim vytvafeni
a smény produktd a hodnot to, co cht&ji a pozaduji. Hlavnim tc¢elem tohoto procesu
je poznavani, predikovani, stimulovani avVzavéreéné fazi také uspokojeni

zakaznikovych potieb tak, aby bylo soucasné dosazeno 1 cilli organizace.

NASTROJE MARKETINGU

Za nastroje marketingu je povazovan ,,soubor taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které ve firmé umozinuji upravit

nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu. *“ (Kotler & Armstrong, 2006, p. 105)

Nastroje marketingu jsou také oznaCovany jako marketingovy mix, ktery je v zékladni
form¢ tvofen tzv. 4 P. Jedna se o product (produkt), place (distribuce), price (cena)

a promotion (marketingova komunikace).

PRODUCT/ PRODUKT

Produkt ptedstavuje ,,jakykoliv statek, ktery muze byt nabidnut na trhu,
aby uspokoyjil potrebu, touhu nebo prani.* (Kotler & Armstrong, 2006, p. 382)

Jedna se tedy o statek, ktery je urCen pro uspokojeni potieb.



Kotler (1969) uvadi 5 zakladnich Grovni (vrstev) produktu:

1. Jadro produktu je zdkladnim produktem, ktery klade diraz predevsim
na jeho ucelnost.

2. Genericky produkt predstavuje produkt, ktery obsahuje pouze
ty atributy nebo vlastnosti, jez jsou nutné pro jeho fungovani.

3. Ocekavany produkt zahrnuje vSechny aspekty a charakteristiky,
které spottebitel ¢i zdkaznik ocekava pii nakupu produktu.

4. Rozsiteny produkt piinasi spotiebitelim tzv. pfidavek k produktu,
kterym miize byt napf. znaCka ¢i image vyrobku nebo sluzby,
ale také poprodejni servis, dodani a instalace produktu a dalsi.

5. Potencidlni  produkt nabizi rozSifeni nebo transformaci,

kterou by produkt mohl podstoupit v budoucnu.

Obrazek 1: 5 Grovni produktu podle Kotlera (1969)
Jadro produktu
Ocekavany produkt

Rozsireny produkt

Potencialni produkt

Zdroj: www.provenmodels.com

Produkty zahrnuji nejen fyzické vyrobky, ale patii mezi né také sluzby.
Vyrobek predstavuje objekt podnikatelské nebo nepodnikatelské aktivity.
Mohou jim byt statky hmotné, nehmotné, ale 1 statky nominalni.

(Bouckova et al., 2003)

Oproti tomu sluzby maji pievazné nehmotnou povahu a neni mozné
k nim provést pievod vlastnického prava. Jedna se o cCinnosti nebo uzitky,
které jsou nabizené k prodeji. Jsou ,,uskuteciioviany formou realizace urcitych

cinnosti ¢i uzitku, diky nimz prijemce nebo nabyvatel ziskava urcitou vyhodu.

(Kotler & Armstrong, 2006, p. 382)



PLACE/DISTRIBUCE

DalSim nastrojem marketingového mixu je distribuce, kterd zahrnuje ,, soubor
aktivit (postupii a operaci), prostiednictvim kterych se vyrobek dostava postupné
Z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotiebovan nebo uZzit.* Nejedna
se 0 pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale i o nehmotné toky patfici
k distribu¢nim operacim. (Bouckova et al., 2003, p. 201)

Zamazalova et al., (2010) dodava, Ze hlavnim ukolem distribuce je co nejvice
piiblizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku az k zakaznikovi. Moznosti
distribuce zbozi asluzeb zavisi nejen na povaze a charakteru produktu,
jeho ceng, ale predevs§im na samotném zakaznikovi, jeho potfebach a pianich.
Zéakaznik dale ovliviiuje distribuci pozadavkem, jak by mu mélo byt zbozi
dodano, kde by mélo byt k dispozic tak, aby to pro n&j bylo uzite¢né, prospésné

a pohodiné a byl tak maximalizovan uzitek, ktery opatienim produktu ziska.

PRICE/CENA

Pojem cena zahrnuje ,, sumu penez, kterou musi zdakaznik vynalozit, aby vyrobek
ziskal. ** (Kotler & Armstrong, 2006, p. 106)

Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong (2007) uvadé&ji, ze cena v uz$im pojeti
pfedstavuje penézni castku, jez je UCtovdna za vyrobek nebo sluzbu.
Pokud se nacenu nahlizi v S§ir§im pojeti, oznauje  vSechny hodnoty,
které zakaznici vyméni za uZitek z vlastnictvi nebo z toho, Zze mohou uZivat
urcity produkt nebo sluzbu. Déle hovoii otom, Ze cena, jako jeden prvek
z marketingového mixu, je velmi flexibilni a lze ji pom&mé rychle zménit

na rozdil od produktu nebo distribu¢nich zavazkd.

PROMOTION/MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Za marketingovou komunikaci se oznacuji ‘“‘veskeré komunikacni ndstroje,

které mohou cilovéemu publiku predat néjaké sdeleni. “ (Kotler, 2000, p. 124)
Mezi tyto nastroje marketingové komunikace lze zafadit piedevsim reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, public relations a pifimy marketing. Nastroje

jsou oznacovany také jako komunikacni mix.



Kotler et al.,(2007, p. 809) komunika¢ni mix definuje jako ,,specifickou smés
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma

‘

pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilii.

2.1.1 Marketingova komunikace

Kotler & Keller, (2007, p. 574) definuji marketingovou komunikaci jako ,, prostredky,
Jjimiz se firmy pokouseji informovat a presvedcovat spotiebitele a pripominat jim (primo
nebo neprimo) vyrobky a znacky, které prodavaji. Predstavuje v jistem slova smyslu

,hlas ‘ znacky a je prostiedkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvdret vztah se spotrebiteli.

Oproti tomu Karlicek & Kral, (2011, p. 9) za marketingovou komunikaci povazuji
., Fizené informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy

‘

a dalsi instituce své marketingové cile.

Podle Karlicka & Krale (2011) patéi mezi primarni cile marketingové komunikace

predevsim:
1. zvySeni prodeje,
2. zvySeni povédomi o znacce,
3. ovliviiovani postoji ke znacce,
4. zvySeni loajality ke znacce,
5. stimulace chovani, které smétuje k prodeji a
6. budovani trhu.

Marketingovd komunikace predstavuje jakoukoli formu fizené komunikace,
Kterou organizace pouziva k tomu, aby informovala, pfesvéd¢ovala nebo ovliviiovala
spotiebitele, prostiedniky, zprostfedkovatele a nékteré skupiny vefejnosti.
Jedné se 0 promyslené a cilené vytvareni informaci, které jsou ureny pro trh.
Forma téchto informaci musi byt v takové podobé¢, jez je pfijatelna cilovou skupinou,

pro kterou jsou urceny. (Bouckova et al., 2003)

2.1.2 Komunikace

Komunikace tvofi podstatnou ¢ast slovniho spojeni marketingovd komunikace.
Ta je definovana jako ,, proces sdélovani (ale také sdileni), prenosu a vymeny vyznamii

a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsSich projevii



a vysledku lidské cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce

zakaznikit na né. © (Foret, 2003, p. 3)

Déle muze byt komunikace chapana jako ,, prenos vzajemného porozuméni pomoci

symbolii“. (Donnelly, Gibson, & Ivancevich, 2004, p. 507)

Komunikace, predev§im ta marketingovd, by neméla byt pojata jako kratkodobé
preklenuti okamzitych problémt. Diky tomu ji v posledni dobé firmy chépou
jako ,,pritbézné rizeni vztahit se zdkazniky, tedy v dobé pred ndkupem, pri ndakupu,
pri spotrebé i po ni. (Kotler et al., 2007, p. 819)

Komunikace ptedstavuje predavani uréitého sdéleni mezi dvéma a vice lidmi

(subjekty). Jedna se 0 vyménu informaci mezi odesilatelem a pfijemcem.

KOMUNIKACNI MODEL

Komunika¢ni model zndzoriiuje klicové prvky komunikace, kterymi je odesilatel,
piijemce, dale pak nastroje komunikace (sd€leni a médium), funkce (kdédovani,

dekodovani, odezva a zpétné vazba) a interference (Sumy).

Obrazek 2: Komunika¢ni model

hMedium

&

Odesilatel J—P[ Kadovani ‘—{m Dekodovani H Piijemce
) Iy

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007)

Za odesilatele v komunikaénim modelu je povazovan ucastnik komunikace,
ktery odesila urc€ité sdeleni druhé strané, konkrétn€ piijemci. Pomoci kodovani
je sdéleni ¢i myslenka pfevedena do podoby fady znakl nebo symbolt, které by mély
vyjadiit umysl odesilatele. Vysledkem koédovani je  vytvoifeno  sdéleni,

které ma byt komunikovano a piedano dale.



Dalsim dtlezitym krokem v komunika¢nim modelu je odeslani sdéleni pomoci urcitého
média, které je nositelem sdéleni. Pokud je médium zvoleno sprave, miize byt docileno

efektivni marketingové komunikace.

Aby piijemce mohl danému sdé€leni porozumét, musi ho nejprve dekodovat. Pomoci
této funkce by mél piijemce pochopit, co bylo zamérem komunikace. Dekdédovani mtize
byt ztizeno nebo dokonce znemoznéno, pokud je sdéleni nesrozumitelné, nespravné

formulované ¢i klade diraz na néco, jez neni viibec podstatné.

Efektivni komunikace by méla byt obousmérnd, proto komunika¢ni model obsahuje

I zpétnou vazbu, ktera se dostane zpatky k odesilateli sdéleni.

Nejen na odesilatele a pifijemce pisobi tzv. Sumy, jez mohou ovlivnit také funkce
anastroje komunikace. Tyto interference mohou byt jakymkoliv ruSivym faktorem,
ktery narusi pritbéh celého komunikaéniho procesu. Bariéry v komunikacnim modelu
mohou byt zpisobeny bc¢hem procesu tvorby sdéleni. Muze jimi byt napiiklad
nedostatek financi, které jsou urceny pro vytvoreni sdéleni, nedostatek Casu, chybéjici
psychologickd kritéria pii vybéru médii, kterd maji zapiisobit na urcitou cilovou

skupinu.

Dalsi vyznamné bariéry se mohou vyskytnout ve struktufe piijemcti komunika¢niho
sdéleni. Odesilatel nemusi odhadnout schopnosti oslovovanych piijemcti, nezna jejich
postoje Cindvyky a motivy nebo nevénuje dostatenou pozornost stereotypiim

a asociacim, jez jsou spojeny s komunikovanou zpravou.

Nemén¢ dulezitou prekdzkou se muze stat i zamérny odpor piijemce sdéleni.
Jedna se 0 jeho negativni postoje, momentalni naladéni osobnosti, nezdjem, distance,
upevnéni obtizné ovlivnitelnych minéni apod.

(Komarkova, Rymes, & Vysekalova, 1998)

2.1.3 Nastroje marketingové komunikace

Za pomoci nastrojii marketingové komunikace mtZe byt dosazeno predem stanovenych
marketingovych cill, a tim 1 cill celé spolecnosti. Nastroje marketingové komunikace
byvaji pouzivany ve vzdjemné kombinaci, z toho diivodu jsou oznacovany také jako

komunikaéni mix.



»Cilem tvorby komunikacniho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych
komunikacnich prostiedkii a jejich vyuziti zpiisobem, ktery odpovida trzni situaci.*

(Vysekalova & Mikes, 2003)

Soucasti komunika¢niho mixu jsou podle Kotlera & Kellera (2007):
reklama,
podpora prodeje,
osobni prode;,

1

2

3

4. public relations,
5. direct marketing a
6

event marketing.

REKLAMA

W

Reklama je upravena Zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, kde se reklamou
rozumi ,, oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo

zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. *

Tento nastroj marketingové komunikace ptedstavuje ,, komunikacni disciplinu, jejimz
prostrednictvim lze efektivné preddavat marketingova sdéleni masovym cilovym
segmentum. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdeleni

ucinné pripominat. (Karlicek & Kral, 2011, p. 49)

Zéakladnim tucelem reklamy je informovat, pfipominat nebo ptesvédcovat cilovy
segment. O tom, zda by méla byt reklama informativni, pfipominaci ¢i pfesvédcovaci,
by mélo vychéazet z rozhodnuti o cilovém trhu, marketingovém mixu, Zivotnim cyklu
produktu apod. Tyto faktory urcuji, ¢echo ma reklama v ramci celého marketingového

programu dosahnout. (Kotler et al., 2007)

PODPORA PRODEJE

Za podporu prodeje jsou oznacovany ,, krdatkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup

¢i prodej vyrobku nebo sluzby. “ (Kotler et al., 2007, p. 810)

Tento nastroj marketingové komunikace se snazi uc€init svou nabidku co nejvice

atraktivni pro cilové skupiny, jimiz mohou byt spotiebitelé ¢i zakaznici, obchodnici
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nebo prodejni personal. Pro ucely podpory ndkupniho chovani jsou vyuzivany rtzné
prosttedky, mezi néz patii slevy a slevové akce, vérnostni programy, darky, prémie,

marketingové soutéze ¢i bonusova baleni, ochutnavky apod.

OSOBNi PRODEJ

,,Osobni prezentace provadena prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani

vztahii se zdakazniky. * (Kotler et al., 2007, p. 810)

Piikrylova & Jahodova (2010, p. 42) dale dopliuji, Ze se jedna o ,, prezentaci vyrobku

nebo sluzby pri osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim.

Osobni prodej tedy predstavuje obousmérnou komunikaci mezi prodavajicim
a zakaznikem, jejimz hlavnim cilem neni jen prodat vyrobek ¢i sluzbu, ale dale také
vybudovat a udrZet dlouhodobé vzajemné prospeSné vztahy a posilit image produktu
acelé firmy. Ktomuto ucelu je vyuzivan ptimy prodej, prodej pultovy, obchodni

¢1 misionafsky.

PUBLIC RELATIONS

Svoboda (2009, p. 17) povazuje public relations za ,,socidalné komunikacni aktivitu,
Jejimz prostiednictvim organizace pusobi na vnitini i vnéjSi verejnost se zdamérem
vytvaret a udriovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného

porozumeéni a diivery.

Public relations nezahrnuje pouze vztah firmy ke spotfebitelim, dodavatelim
¢i obchodnim partneriim, ale ma na starosti také udrzovani vztahti s dal$imi
zainteresovanymi stranami. Public relations se zaobira vztahy s tiskem, dale publicitou
specifickych produktd, vytvafenim firemni identity a dlouhodobé pozitivniho vztahu
mezi zainteresovanymi stranami a firmou, lobbingem, poradenstvim a krizovou

komunikaci. (Kotler & Keller, 2007)

DIRECT MARKETING

Kotler et al. (2007, p. 928) tika, ze direct marketing znamena ,,primou komunikaci
s peclive vybranymi individudlnimi zdakazniky, S cilem ziskat okamZitou odezvu

a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdakazniky. *

Direct marketing Ize dale vymezit jako ,, komunikacni disciplinu, ktera umoznuje presné

zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potreby a charakteristiky
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‘

jedincii ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamZzité reakce danych jedincii.*

(Karlidek & Kral, 2011, p. 79)

O direct marketingu Ize tvrdit, ze je =zacilen na uzs$i segmenty nebo pifimo
jen na jednotlivce diky vyuziti databazi, ve kterych se nachazi informace o zakaznicich.
Mezi nastroje, které direkt marketing vyuziva, patii naptiklad neadresné zasilky,

telemarketing, katalogovy a zasilkovy prodej, objedndvkové automaty a dalsi.

EVENT MARKETING

O event marketingu tvrdi Karlicek & Kral (2011, p. 137), Ze se jedna o ,,aktivity,
kdy firma zprostredkovava své cilové skupiné emociondlni zazitky s jeji znackou.
Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti

Znacky.

Pojem event marketing popisuje Sindler (2003, p. 22) jako ,, zinscenovdni zdzitkii stejné
jako jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji
za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované uspordadanim

nejruznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty.

Zakladnim cilem event marketingu je zajistit pro cilovou skupinu urcity zazitek, ktery
by byl vniman nékolika smysly a zapisobil by na ni. Dulezité je, aby udalost piedala
dané komunikacéni sd€leni a vyvolala u ti€astnikll pozitivni emoce, jez nasledné ptispiva

k pozitivnimu hodnoceni znac¢ky, firmy apod.

2.1.4 Komunikaéni sdéleni

Komunikaéni (marketingové) sdéleni se skladd ze 3 hlavnich Grovni. Mezi tfi Urovné
patii sdéleni, médium a kontext. (Karlicek & Kral, 2011)

SDELENI

Za sdéleni miiZze byt povaZzovana ur€itd suma informaci, které se zdroj snazi vyslat
piijemci prostiednictvim komunikacniho média. Snazi se jimi upoutat jeho pozornost
apokud mozno vzbudit potieby nebo prani, které pak budou nasledné
uspokojeny, napi. pomoci produktu nebo wurcitym druhem chovani piijemce.

(Karli¢ek & Kral, 2011)
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Sdéleni obsahuje soubor prvki, kterymi mohou byt napi. slova, symboly, znaky,

obrazy, hudba, gesta, barvy, zvuky a dalsi.

Karlicek & Kral (2011, p. 25) dale dopliuji, Ze ,, nejcastéji se pro marketingova sdéleni
vyuzivaji slova, jez vyvolavaji specifické asociace a rada z nich ma i urcity emocionalni

naboj, se kterym lze v marketingové komunikaci efektivné pracovat. *

Hlavni vlastnosti sdéleni by méla byt jeho ucinnost. PredevSim by mélo upoutat
pozornost, vzbudit touhu a z4jem a také vyvolat akci. Nemén¢ dilezity je také obsah

sd€leni. Ten by mél zapusobit na piijemce sdéleni pomoci apeli, které mohou byt:

1. racionalni,
2. emocionalni,

3. moralni.

Racionalni apel je ,sdeleni, které promlouva k soukromym zdjmim publika
a ukazuje, zZe produkt prindsi uzitecné vyhody. Prikladem mohou byt sdéleni

‘

kladouci diraz na kvalitu, uspornost, hodnotu ¢i vykonnost produktu.’

(Kotler et al., 2007, p. 824)

Podle Kotlera et al. (2007, p. 824) vyjadiuji emocionalni apely ,,sdéleni,
ktera se pokouseji vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, jez mohou motivovat

K nakupu; prikladem je strach, vina, hanba, laska, humor, hrdost a radost.
V neposledni fadé¢ moralni apely jsou , sdéleni, kterd jsou namifena na smysl
publika pro to, co je "dobré* a “sprdavné* a jsou vyuzivany k presvédcovani lidi,

aby podporovali spolecensky prospésné veci. “ (Kotler et al., 2007, p. 825)

MEDIUM

Druha ze tfi Grovni umoziuje piedani sdéleni dané cilové skupiné. Jedna se 0 nositele
sd€leni. Za média jsou povazovany , komunikacni kandly, jimiz se zprava prenasi

od odesilatele k prijemci. *“ (Kotler et al., 2007, p. 820)

Kraus (2008, p. 8) definuje médium ,, jednak jako oblast komunikace (jako vse, co slouzi
uchovani a prenosu sdeleni v prostrou a case), jako oznaceni technickych prostredkii

a socialnich systéemu slouzicich masové komunikaci. “
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KONTEXT

Dalsi rovinou marketingového sdéleni je kontext, jenz muze sdéleni oslabit,

nebo naopak posilit. Jedna se o ,, situacni kontext, kterému je cilova skupina vystavena.

(Karli¢ek & Kral, 2011, p. 27)
2.1.5 Vnimani komunika¢éniho sdéleni

Jedinci jednaji a reaguji na zdakladé viemu, nikoli na zaklade objektivni skutecnosti.
Pro kazdého clovéeka je realita zcela osobni fenomén, zakladajici se na jeho potrebach,
pranich, hodnotdach a osobnich zkusenostech. Tim jsou pro prodejce vjemy spotrebiteli

vvvvvv

mnohem dulezitejst, nez jejich znalost objektivni reality.

(Schiffman & Kanuk, 2004, p. 161)

Schiffman & Kanuk (2004) dale uvadi, ze vnimani je proces, pii kterém jsou jedincem
vybirany, organizovany a interpretovany podnéty do smysluplného, uceleného
a spojitétho zobrazeni svéta. Na dva jedince muze pusobit fada stejnych podnétl
za jednotnych podminek, ale kazdy z nich tyto podnéty rozpoznava, vybird, organizuje
a interpretuje zcela odlisné. Jednd se o vysoce individudlni proces, ktery je zaloZen

na pottebach, ptanich, hodnotach a o¢ekavani kazdého cloveka.

Ptijemci komunikacniho sdé€leni, jimiz mohou byt napt. zdkaznici nebo spotiebitelé,
vnimaji ur¢ité podnéty, nékteré podvédomée ignoruji nebo se od nich zcela zdmérné
odvraci, to znamend, ze v nich komunikac¢ni sdéleni nevzbudi dostacujici smyslovy
vstup, ktery by stal za povSimnuti. Lidé ve skute¢nosti vnimaji pouze maly pocet prvki
sd€leni, které na n¢€ plisobi. Marketingové agentury a zadavatelé komunikacénich sdéleni
se proto snazi uritym zplisobem o originalitu a kreativitu v komunikaci
se spotiebitelem, aby doslo ke zvySeni jeho smyslového vstupu. Za timto ucelem
Jjsou vyuzivana napiiklad netradi¢ni média pro umisténi reklamy, nevSedni design obalu
vyrobku, vyrazné barvy a dal$i. Zakaznik také muze byt ovlivnén rtiznymi vunémi
v obchodech, které mohou navodit neobvyklé zazitky znakupovani a nabadat

ho tak ke koupi produktu.

BARVY
Pomoci barev lze dotvofit a celkové podtrhnout komunikacni sdéleni. Barvy mohou

pomoci pochopit sd€leni pfedevSim proto, ze v sob& skryvaji urcity symbolicky obsah
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¢ivyznam. Ten ale miize byt ovlivnén i osobnosti, emocemi a povahovymi rysy

spotiebiteld. (Vysekalova & Mikes, 2003)

K jednotlivym barvam lze pftiradit obecny psychologicky vyznam, ktery miize byt

dalezitejsi nez samotny zpusob jejich vnimani.

(Vysekalova, Komarkova, Herzmann, & Herink, 2012)

Podle Schiffmana & Kanuka (2004), Vysekalové et al., (2012) a Vysekalové & Mikese,
(2003) 1ze barvy chapat takto:

Bila vyjadfuje Ccistotu, nevinnost, jemnost, nedosazitelnost, chlad a byva
spojovana s Cistym a zdravym zbozim nebo muze sugerovat snizenou kalorickou

hodnotu.

Cerna je symbolem pochybnosti, ale také elegance a vzneSenosti. Byva
pouzivana u luxusniho zboZzi, nebo zbozi vysoké kvality. Proto ji lze spojit

s kultivovanosti, moci nebo napf. tajemstvim.

Cervena je napadna a pfitahuje k sobé pozornost. Znamena barvu lasky,
ale i hnévu, vzruSeni a sily. Pti spojeni s potravinami muze evokovat lepsi vini
jidla.

Hnédé je ptipisovana neformalnost, pfirozenost, zdrzenlivost, tradice ¢i dokonce

muznost, proto prevazné muzi vyhledavaji vyrobky v hnédych obalech.

Modra barva je stejn¢ jako hnéda na obalech preferovana muzi. Vyjadiuje klid,

autoritu, diivéru a vérnost, kvalitu ¢i Cistotu.

OranZova symbolizuje bohatstvi a slunce, vzbuzuje pocit radosti a ocekavani.

Patii mezi barvy, které rychle ptitahuji pozornost.

Zelena je barvou pfirozenosti, bezpeci, nad¢je. Asociuje cerstvost, pfirodu,

chlad, vodu a zeleninu.

Zluta je zakladni barva a piedstavuje vielost, sluneéni svétlo, nadheru, lesk

v

a teplo. Jedna se o nejzativejsi a nejoslniveéjsi barvu, proto ji lidské oko zachyti
nejrychleji.
STEREOTYPY

Slovnik cizich slov pro nové stoleti definuje stereotyp jako ,,jednotvarny, ustdleny,

navykly vzorec chovani a mysleni. “ (Linhart, 2004, p. 351)
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»Jedinci maji sklon uchovavat v paméti obrazy vyznamii riznych typii podnetii.
Tyto stereotypy slouzi jako ocekavani, jaké budou urcité situace, lidé nebo uddlost,
ajsou dulezitymi prvky, které urcuji, jak budou tyto podnéty nasledné vnimany.*

(Schiffman & Kanuk, 2004, p. 180)

2.2 Marketingovy vyzkum

Americkd marketingova asociace (2004) si pod pojmem marketingovy vyzkum
predstavuje ,, funkci, ktera propojuje spotrebitele, zdakazniky a verejnost s firmou pomoci
informaci, jez jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti
a problemii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring

«

marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovému procesu. *

Marketingovy vyzkum je déale definovan jako ,.systematické a objektivni hleddani

a analyza informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv problému na poli

marketingu. ““ (Smith & Albaum, 2005)

Podle Kotlera, Wonga, Saunderse, & Armstronga (2007) znamena marketingovy
vyzkum funkci, diky které jsou propojeni spotiebitelé, zakaznici a vefejnost s firmou
pomoci informaci. Tyto informace jsou pouzivany k identifikovdni a vymezeni
marketingovych pfileZitosti a ohroZeni, vytvareni zlepSeni a hodnoceni marketingovych

aktivit, kontrolu marketingovych vykont a lepsi pochopeni marketingového procesu.

McDaniel, (2013, p. 4) uvadi, Ze marketingovy vyzkum miuZe byt vymezen jako
, planovani, sbér a analyza dat tykajicich se marketingového rozhodovani a ndsledna

«

interpretace vysledkii. *

Mezi  hlavni  charakteristické  vlastnosti  marketingového  vyzkumu  patii
podle Kozla, Mynafové, & Svobodové (2011) jeho jedinecnost, protoze ziskané
informace ma K dispozici pouze zadavatel marketingového vyzkumu. Vyznamnou
prednosti je 1 aktudlnost ziskdvanych informaci a také velkd vypovidaci schopnost,
jelikoZz se marketingovy vyzkum zaméfuje nakonkrétni skupinu respondenti.
Oproti tomu je zna¢nou nevyhodou marketingového vyzkumu vysoka financni, casova

a kvalifika¢ni narocnost na ziskani potfebnych informaci.
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PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Kotler et al. (2007) do procesu marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyfi zakladni
kroky. Jedna se o definovani problému a stanoveni cili, vytvofeni planu a ziskani
informaci, implementace planu, sbér a analyza dat. Proces uzavird ctvrty krok,

kterym je interpretace a sdéleni zjisténi.

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

Definice Vytvoteni Implementace Interpretace a

problému a planu a ziskéani planu, sbér a sdéleni zjisténi

stanoveni cili informaci analyza dat

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007)

DEFINICE PROBLEMU A STANOVENI CiLU

Primarnim ukolem marketingovému vyzkumu je sprdvné a pifesné urceni
marketingového problému, ke kterému dosSlo. Pomoci tohoto zjisténi Ize poté
stanovit vyzkumny problém a vytycit cile, kterych by mélo byt dosazeno.
Definovani problému astanoveni cill patii v marketingovém procesu
do tzv. ptipravné neboli planovaci faze, béhem niz je nutné uréit vyzkumnou

otazku, na kterou chceme na konci celého procesu nalézt odpoved’.

VYTVORENI PLANU A ZiSKANi INFORMACI

Nésledujicim krokem procesu marketingového vyzkumu je vytvofeni planu
a ziskdni informaci ohledné¢ teSené problematiky. Za ptedpokladu piesného
definovani problému je mozné sestavit jasny plan marketingového vyzkumu, ktery
pomiuze zabezpecit a ziskat potfebné informace k tomu, aby byl vyfeSen zjistény
problém. Nedilnou soucasti této etapy procesu je volba metody vyzkumu,
a to zda budou pouzita sekundarni nebo primarni data. Pti vybéru dat primarnich
je nutné urdit, jestli bude k jejich zjisténi vyuzit vyzkum kvantitativni ¢i kvalitativni
a jaké konkrétni techniky k tomu poslouzi. V neposledni fad¢ do tohoto kroku také
patii stanoveni ¢asového harmonogramu, zdroje potiebné pro realizaci vyzkumu

a vytvoreni rozpoctu.
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IMPLEMENTACE PLANU, SBER A ANALYZA DAT

Implementace planu, sbér dat a jejich nasledna analyza je soucasti tzv. realiza¢ni
etapy marketingového vyzkumu. Pro sbér dat je nutné nejprve vybrat, zaSkolit
a motivovat vhodné pracovniky a odborniky z rtiznych oborti. Ti maji za kol
ziskat pro vyzkumné ucely bud’ data primarni, nebo sekundarni. Vhodné zvoleny
vybér metody sbéru dat uréuje napiiklad charakter zkoumané problematiky, ucel
acil vyzkumu nebo dostupnost casovych, lidskych a finan¢nich zdroja.
Samoziejmosti je v této fazi vyzkumu 1 zpracovani dat, které obnasi jejich kontrolu

a upravu, tiidéni, kodovani vysledkii do matic a statistické zpracovani.

INTERPRETACE A SDELENI ZJISTENI

Posledni krok procesu v marketingovém vyzkumu zahrnuje interpretaci a sdéleni
zjisténych vysledkti. Kone¢na prezentace vysledkt, které mohou byt zpracovany
do grafu, tabulek nebo textu, by méla byt pfizpisobena piijemciim, aby ji naprosto
porozuméli. Samoziejmosti je také formulovani jistych doporuceni a opatieni,
jez by mél zadavatel vyzkumu piijmout, pokud chce minimalizovat nebo zcela
odstranit primdrni problém, kvuli kterému byl marketingovy vyzkum proveden.

(Kozel et al., 2011)
2.2.1 Kvalitativni vyzkum

Mezi zékladni metody marketingového vyzkumu patfi vyzkum kvalitativni a vyzkum
kvantitativni. Hlavni rozdily téchto dvou metod vyzkumu spocivaji v jejich

elementarnim zaméfeni, v charakteru jevu.

Kotler et al. (2007) nahlizi na problém kvalitativniho vyzkumu jako na vyzkum
informativni, ktery sleduje maly vzorek zdkaznikli a pouziva se pro zjisténi jejich

motivaci, postojti a chovani.

S dals$im doplnénim definice marketingového kvalitativniho vyzkumu pfichazi
Kozel etal. (2011), ktery fika, ze tato metoda zkouma pficiny, pro¢ néco probehlo
nebo z jakého divodu se néco déje. Velka Cast zjistovanych informaci se odehrava
ve védomi nebo v tézce meéfitelném podvédomi spotiebitele. Jelikoz tato metoda
marketingového vyzkumu vychazi z psychologie, je slozit€j$i na interpretaci.
Proto by méli mit tazatelé urcitou psychologickou prupravu. Hlavnim cilem

kvalitativniho vyzkumu je pfijit na motivy a postoje, které vedou K ur¢itému chovani
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zkoumané subjekty. Pro kvalitativni vyzkum byvé také typické, Ze se zpravidla pracuje

S men$im vzorkem.

Mezi nejvyuzivangj$i metody kvalitativniho vyzkumu patii individudlni hloubkové
rozhovory, skupinové rozhovory, asociaéni testy, projektivni techniky, brainstorming,

neuromarketing, etnograficky vyzkum nebo napft. tachystoskopické projekce a podobné.

INDIVIDUALNiIi HLOUBKOVY ROZHOVOR

Divodem vyuzivani individualniho hloubkového rozhovoru, ktery uvadi
Vysekalova etal. (2012, p. 74), je to, ze pomaha , analyzovat vztahy, zdvislosti

«

a motivacni struktury jednotlivych clenii cilové skupiny, které ndsledné zobecrniujeme.

Kozel et al. (2011) specifikuje tuto metodu kvalitativniho vyzkumu jako osobni
dotazovani zkuSeného tazatele a respondenta. Podminkou by méla byt uvolnéna
atmosféra, diky které je respondent schopny odpovidat na polozené otazky pravdive.
Jeho subjektivni nazor pomuize ujasnit, co se ve skutecnosti déje v mysli dotazovaného.
Hloubkovy rozhovor by idealné nemél ptesahnout jednu hodinu, aby nedoslo k poklesu

koncentrace a pozornosti dotazovaného.

SKUPINOVY ROZHOVOR

Jedna se o velmi rozSifenou metodu kvalitativniho vyzkumu, ktera byva také nazyvana
jako focus group. Rozhovor probiha na dotazovacim misté v malé skupiné 8 - 10 osob,
jez je vedena vySkolenym moderatorem diskuze, ktery by mél flexibilné reagovat
nareakce respondenti. Moderator by mél vyvolat v Gcastnicich takovou nédladu,
pfi které mohou odpovidat spontdnn€ a upiimné, nemusi se bat novych myslenek,

napadi a svych postojl viici feSené problematice.

Vysekalova et al. (2012) popisuje nejcastéjsi divody pouzivani focus group. Patii mezi
né¢ vyjasnéni stanovisek a pfi¢in chovani, zjiSténi motivace, posouzeni urcitého
o¢ekavani od vyrobkl a ndkupniho rozhodovéni, reakce na nové vyrobky a nové formy

oslovovani ¢i pozadavky spotiebitele na urcité vyrobky a sluzby.

Mezi klady skupinovych rozhovorii je fazena jeho pomérné rychld piiprava, moznost
moderatora usmeériiovat vyvoj diskuze, vzajemnd stimulace a skupinova dynamika.
Oproti tomu se problémem mohou stat napt. agresivni leadfi skupiny, ktefi ovliviluji
svymi ndzory ostatni respondenty a neumozni jim vyjadiovat se k danému tématu.

(Vysekalova et al., 2012)
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ASOCIACNI TESTY

Vysekalova et al. (2012, p. 83) uvadi, Ze asociace jsou oznacovany jako ,, propojeni
mezi vjemy, které zanechaly stopu v paméti a umoziuji postupné uvédomovani si obsahii
uloZzenych v paméti. Proto asociacni testy predstavuji ,,slovni reakce clovéka na urcité
podnétové slovo, které vypovida o jeho subjektivnim prozivani, a to jak obsahem,

tak formou odpovedi. *

Jinou definici vyuziva Zamazalova et al. (2010, p. 98), ktera vychazi z piedpokladu,
ze tyto testy ,,zkoumaji predstavy a souvislosti, které jsou vyvolany urcitym podnétem,

napr. obrazem, vyrokem, produktem, pojmem. *

Asociaéni metoda patfici do kvalitativniho vyzkumu vyuzivd jak asociace
individualnich respondentt, tak 1 asociace skupinové, dale pak napiiklad dopliiovani
dialogt, ptib¢hti nebo vét. Pomoci téchto technik vyjadiuji ucastnici testu své nevédomé

nebo obtizné vyjadritelné minéni. (Kozel et al., 2011)

PROJEKTIVNi TECHNIKY

,, Iyto techniky jsou veétsinou odvozeny z psychologickych projektivnich metod a v ramci
vyzkumu marketingovych komunikaci jsou pomérné casto vyuzivany. Jsou zaloZeny

na projekci jako osobité reakci na urcity podnet, “ (Vysekalova et al., 2012)

Projektivni techniky zahrnuji rizné fady testd. Mohou jimi byt napf. kreativni techniky,
test tvarli a barev, bubble-test nebo test fyziognomicky, ktery spociva v pfifazovani
malovanych nebo vyfotografovanych portréti zen a muzi k urCité znacce, vyrobku,

sluzb¢ apod.

ETNOGRAFICKY VYZKUM

Etnograficky vyzkum predstavuje ,,vyzkum kultury skupiny lidi v pFirozenych
podminkdch behem delsiho ¢asového obdobi. ** (Vojtko, 2010)

Jednd se o priizkum v terénu, pii kterém dochéazi k pozorovani urcitych socidlnich
skupin Vv jejich pfirozeném prostfedi. Cilem vyzkumu je dozveédét se informace
0 chovani subjekti béhem nakupu, pii piipravé a spotiebé vyrobku ¢i sluzeb.

(Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova, & Juiikova, 2011)
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Etnograficky vyzkum je zaloZeny na redlném chovani socialnich skupin. Mél by ukazat,
jak se spotiebitel skutecné chova napt. béhem pouzivani uréitého produktu ne jen to,

€0 si o produktu mysli nebo co si 0 ném pamatuje. (McDaniel, 2013)

Karlicek et al., (2013, p. 95) déle doplnuje, ze se ,, uvniti urcité socialni skupiny sleduji
aktivity, kterym se clenové skupiny venuji, poslouchaji se rozhovory, které mezi sebou

vedou, dokumentuji ritualy, které vyznavaji atp. *

SEMIOTICKA ANALYZA

Dalsi kvalitativni metoda, kterd je vhodna predev§im pro zkoumdni vyznamu obsahti

medialniho sdé€leni, se nazyva sémioticka analyza.

Za sémiotiku je povazovéna ,,véda, kterda se zabyvd zkoumdnim znakovych systémii*.

(Cerny & Holes, 2004, p. 22)

Eco (2009) uvazuje nad pojetim sémiotiky dvéma zplusoby. Muze se jednat

bud’ 0 specifickou disciplinu, nebo je oborem studijnich disciplin.

Nebo muze byt definovana podle Trampoty & Vojtéchovské (2010) také jako nauka

0 znacich, ktera je zdkladem pro sémiotickou analyzu.

Sémioticka analyza je pouZitelnd nejen pro zkoumani lingvistického sdéleni,
ale naptiklad i pro sdéleni vizualni. Jeji podstatou je objevovani skrytych vyznamu
komunikacnich sdéleni, ktera se dostavaji k pfijemci v komunikaénim procesu.
To je sestaveno z rtiznych prvkd, jejichz vyznam muze byt bud’ zjevny, nebo predev§im
ukryty v symbolické roviné¢ sdéleni. Sémioticka analyza ftika, Zze komunikace
a predavani komunika¢niho sd€leni je zalozeno na vyméné znakd, které mohou

byt jak verbalni, vizualni nebo slovni.

Valentine (2009) vysvétluje, ze tato metoda se ,,snazi zjistit, co lidé nosi v hlavé.
Sémiotika sev prvé radé zabyva tim, jak se vsechny ty veci do jejich hlav dostaly.
Vysveétluje, jak nas kultura nevédomky uci a programuje, jakym zpiisobem citime
a myslime, jaké hodnoty a postoje zastavame.

Také dodava, ze sémiotika patfi mezi nejucinnéj$i analytické nastroje, které mayji
marketéti k dispozici. Pomaha jim porozumét, jak kultura formuje pocity a chovani
zékaznikl. Jsou ktomu vyuzivany sémiotické techniky, které jsou ,, komplexnim
souborem metod a zpusobi, jak cist kulturu a tyto poznatky pak pouzivat v kazdodenni

marketingové a reklamni praci. ** (Cir, 2009)
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6 zakladnich technik sémiotické analyzy (Cir, 2009):

dekodovani znaka (sign decoding),

zkoumani kontextu (context interrogation),
vytéZeni metafor (metaphor mining),

sledovéni vyvoje znakt (code evolution tracking),

narativni analyza, teorie vypravéni (narrative analysis),

© ok~ 0w N e

vytvaieni myti (myth-making).

2.2.2 Kvantitativni vyzkum

Podle Kozla et al. (2011, p. 158) se , kvantitativni vyzkum zabyva ziskavanim
dat o cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo se deje pravé nyni. Vyjimecné
sleduje budoucnost.** Dale tika, Ze jeho primarnim ucelem je ziskat méftitelnd Ciselna

data.

Dulezité¢ je také jeho dalSi tvrzeni, které tika, Ze ,, cilem kvantitativniho vyzkumu
je zjistit, kolik jednotek se chova urcitym zpiisobem, ma urcity ndzor, kupuje urcitou
znacku, je spokojeno/nespokojeno atd. Soucasti kvantitativniho vyzkumu nejsou jen data

kvantitativni, ale i data kvalitativniho charakteru. “ (Kozel et al., 2011, p. 160)

Mezi nejcastéji pouzivané techniky kvantitativniho vyzkumu patii experiment,

pozorovani a dotaznikové Setieni.

EXPERIMENT

Jednou z metod kvantitativniho vyzkumu je experiment, béhem néhoz je provozovano
testovani, pii kterém se ,,provozuje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle
vytvorenych podminkdch, kdy jsou dopredu nastaveny parametry, podle nichz nasledné
experiment probihd. Pro uspéch experimentu ma velky vyznam prostiedi experimentu,
a proto se do néj zamerne zasahuje, aby bylo dosazeno stejnych podminek pro vsechny

pokusné subjekty. “ (Kozel et al., 2011, p. 182)

Podle Foreta & Stavkové (2003) sleduje experiment to, jak jeden prvek (nezavisle
proménnd) v ur¢ité vzniklé situaci ovliviiuje prvek druhy (zavisle proménnou).
Hlavnim cilem experimentu je ziskadni reakci na vzniklou situaci a také zjisténi,

pro¢ k danému chovani doslo.
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Tato metoda kvantitativniho vyzkumu muze byt rozdélena na dva zékladni druhy.
Prvnim znich je laboratorni experiment, kde testy probihaji v uméle vytvofeném
prostiedi specialné urCeném pro jeho potieby. Respondenti o probihaném testovani
vedi, a proto se nékdy mohou chovat nepfirozené. Vyhodou laboratorniho experimentu
je to, ze vyzkumnik mize béhem testovani zasahovat do jeho pribéhu a ovliviiovat

tak jeho vyvoj.

Opakem laboratorniho testu je test terénni, ktery probihd v pfirozenych a redlnych
podminkach. Respondenti zpravidla o probihaném testovani nevédi, aby mohli reagovat
ptirozené a bezprostfedné. Oproti laboratornimu experimentu byva test V pfirozenych

v

podminkach obvykle ¢asové i finanén€ naro¢néjsi.

POZOROVANI

Pozorovani predstavuje ,, neprimy ndastroj sbéru dat, protoze nevyzaduje primy kontakt
se zkoumanymi subjekty a neni zavislé na ochoté respondentii spolupracovat.
Podstatou pozorovini je zdmérné, cilevedomé a planované sledoviani prdavé
probihajicich  skutecnosti, aniz by pozorovatel néjak aktivné zasahoval.*

(Kozel et al., 2011, p. 179)

Foret & Stavkova (2003) k této definici dodavaji, Ze se jedna o uréitou metodu sbéru
primarnich informaci, jeZz provadi kvalifikovani pracovnici (pozorovatelé).
Ukolem pozorovatele je pouze zaznamenéavat sledované reakce a vysledky chovani

pozorovanych.

Doplnuji také to, ze ,, se prredpoklada  objektivita  pozorovatele, tj.  nezavislost
pozorovatele a objektu tak, Ze se vzdjemné neoviiviji, nepiisobi na sebe.
Jsou-li uvedené predpokiady splnény, povazuje se situace pozorovani za normadlni,
objektivni formu ziskavani informaci 0 nejakém objektu.
(Foret & Stavkova, 2003, p. 47)

Pozorovani je provadéno pomoci nejriznéjSich technik. Mezi nejznamé;jsi

vvvvvv

tachystokopicka projekce a dalsi.

NEUROMARKETING

Tato metoda vyzkumu ,,zkouma senzomotorické, kognitivni a afektivni reakce

spotrebitelii na marketingové podnéty. ““ (Kozel et al., 2011, p. 172)
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Neuromarketing vychazi z védy, kterd se zabyva zkouméanim nervového systému.
Jedna se o usili porozumét zakaznikovu chovani, divodim jeho reakce, motivacni
struktufe nebo bariéram, které brani nadkupu daného produktu apod. Primarnim
ukolem neuromarketingu je dozvédét se, na jakém zakladé dochazi k rozhodovani
spotiebitele a jaka cast jeho mozku je v danou chvili aktivni a jak konkrétné piisobi

na jeho chovani.

EYE TRACKING

Jedna se o techniku, pfi niz dochézi ke sledovani pohybu drahy zraku testovanych
(pozorovanych) osob pomoci oéni kamery. Ugelem je zjistit, jak reklamni sd&leni

pusobi na zrakovy vjem respondenta.

Technika se pfedev$im vyuziva pro medidlni a marketingovy vyzkum béhem
testovani letakl, inzeratd v tisku, pfi zkoumani webovych stranek, reklamnich

televiznich spott apod. (,,O¢ni kamera v marketingovém vyzkumu", 2007)

TACHYSTOSKOPICKA PROJEKCE

Projekce je promitdna pomoci tachystoskopu, ktery pokusné osobé ukazuje
na velmi kratkou dobu urcity predmét nebo komunikaéni sdéleni. Béhem prvniho
zobrazeni nemusi osoba rozeznat, o jaky predmét se jednd, ale i1 kratkodobé
promitnuti miize ovlivnit jeji emoce. Projekce mize zplsobovat pozitivni
nebo negativni pocity ¢loveéka, vyvolat v ném klid, nervozitu, agresivitu apod.
napisy, rozlicné objekty a dalSi. Po kazdém promitnuti maji respondenti za kol

fici, ¢eho si béhem zobrazeni vSimli a jaké méli pocity. (Vysekalova et al., 2012)

DOTAZNIKOVE SETRENI

Mezi jednu z nejcastéji vyuzivanych metod sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu patii

dotazovani, pomoci kterého mohou byt ziskany rGznorodé typy informaci z nespoctu
rozli¢énych marketingovych situaci. Metoda je charakterizovana jako ,,metoda sberu

primarnich  dat  zaloZena  na primém  nebo  zprostiedkovaném  kontaktu
mezi vyzkumnikem a respondentem podle predem predepsané formy otazek, jez slouzi
ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledkii. “

(Kozel et al., 2011, p. 175)
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Dotazovani podle Kotlera et al. (2007, p. 411) piedstavuje ,,ziskdvani primarnich udajii,
kdy jsou lidem kladeny otazky tykajici se jejich znalosti, postojii, preferenci a nakupniho

3

chovani.

Tato nejpouzivanéjsi technika kvantitativniho vyzkumu muize byt rozdélena na nékolik
metod. Jednou znich je metoda piimého a nepfimého dotazovani. Zakladem
pro metodu piimého dotazovani je pouziti pfimych otdzek o konkrétnim chovani,
postojich a minéni dotazované¢ho. Nepifima metoda oproti tomu zjistuje divody

respondentova chovani, které si sam ani nemusi uvédomovat. (Kotler et al., 2007)

Dalsim rozdélenim dotaznikového Setfeni muze byt dotazovani osobni
a zprostiedkované neboli neosobni. Osobni je provadéno tvaii v tvar, kdy dochazi
K pfimému, osobnimu kontaktu mezi tazatelem a respondentem.
Oproti tomu pii neosobnim dotazovani nedochazi k pfimému kontaktu mezi osobami.
Jedna se 0 dotazovani pisemné, telefonické, online a dalsi.

(Vysekalova, Komarkova, Herzmann, & Herink, 2012)

Dotazovani mize byt provadéno pomoci né€kolika technik. Patfi mezi né dotazovani

osobni, pisemné, telefonické, online dotazovani nebo kombinované.

PISEMNE DOTAZOVANI

Pii pisemném dotazovani by nemély byt voleny slozité otazky, protoZe by mohlo
dojit k jejich nepochopeni ze strany respondenta. Mezi zaporné stranky tohoto typu
dotaznikového Setfeni patii nizkd navratnost dotaznikd. Jednou z moznosti, jak
minimalizovat neochotu dotazovaného vyplnit dotaznik, je jeho motivovani napf.

finan¢ni odménou nebo apelovanim na jeho moralni hodnoty.

OSOBNi DOTAZOVANI

Zakladem osobniho dotazovani je rozhovor mezi tazatelem a respondentem podle
pfedem pfipravenych a jasné stanovenych otdzek. Tento typ dotazovani vyzaduje
oproti  pisemnému  pfitomnost tazatele, ktery zaznamenavd  odpovédi
bud’ do pocitate, nebo na papir, a proto dochazi k maximalni navratnosti
vyplnénych dotaznikd. S vyuzitim pfitomnosti tazateli se snizuje riziko Spatného
pochopeni otazky ze strany respondenta. Tazatel mu muze blize vysvétlit, jak byla

otazka mysSlena a co si pod ni ma predstavit.
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TELEFONICKE DOTAZOVANI

Telefonické dotazovani je vyuzivano pro krat$i dotaznikové Setieni, jehoz otazky
nejsou narotné na pochopeni a nemusi se detailné vysvétlovat. Odpoveédi
respondenta zadava tazatel do pocitaCe a tak jsou automaticky kdédovany
a zaznamenavany do datové matice. Dalsi vyhodou telefonického dotazovani
je moznost neustalé kontroly tazatelli, moznost zaznamenavani hovord a rychlost
vyplnéni jednotlivych dotaznikli. K zépornym strankdm patii Castd neochota
respondentl odpovidat a vyuziti pouze omezeného poctu a obsahu otazek.

(Kozel et al., 2011)

ONLINE DOTAZOVANI

Vyzkum probiha za pomoci internetu, webovych stranek, kde je dotaznik ulozen
arespondenti k nému maji pfistup 24 hodin denné. Odpovédi jsou kddovany

a zaznamenany do datové matice, ktera pomaha k rychlejsimu zpracovani dat.

KOMBINOVANE DOTAZOVANI

Diky kombinaci n¢kterych predchozich typt dotazovani je mozné z velké Casti

piedejit jejich nevyhodam a vyzdvihnout kladné stranky, které ptinaseji.

Pii dotaznikovém Setfeni byvaji Casto vyuzity i tzv. Skaly, které slouzi k , prevideni
nemeéritelnych znakii na znaky meéritelné.“ Pomahaji pfi vyjadiovani a méfeni postoju,
nazorl a vztahi respondenta k danému problému. (Kozel et al., 2011, p. 217)

Skaly mohou byt rozdéleny na n&kolik typt, jimiZ jsou (Vojtko, 2010):

1. Grafické S$kaly, které maji pomoci pii piesnjSim specifikovani postoje
respondenta. V dotazniku mohou byt zafazeny také pro urité zpestieni
a oziveni.

2. Jednotkové hodnotici $kaly nabadaji dotazované osoby, aby oznamkovaly
varianty napt. od 1 do 5.

3. Pfifazeni potadi vybizi respondenta k sefazeni vSech nabizenych variant podle
oblibenosti, vyznamu ¢i preference.

4. Parové srovnavani dava respondentovi za ukol, aby z dvou variant vybral
tu, kterou upfednostiuje.

5. Skéla s kontinualnim soudtem nabizi dotazovanému celkovy pocet bodi,

ktery ma rozdé€lit mezi jednotlivé varianty.
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6. Likertova Skéla je vyuZzivana pro zjiSténi postojli a vyjadieni miry souhlasu
¢i nesouhlasu s danym tvrzenim. Respondent si mtize napt. vybrat, zda naprosto
souhlasi, souhlasi, nevi, nesouhlasi nebo naprosto nesouhlasi.

7. Sémanticky diferencidl , slouzi ke zjistovani subjektivniho  obrazu,
ktery si clovek utvoril o znacce, produktu, firmée, propagacnich prostiedcich
atd. Technika pracuje s bipolarnimi charakteristikami (napr. dobry — Spatny).
(Kozel et al., 2011, p. 84)
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3 Metodika a cil prace

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace s nazvem ,,Testovani komunikacniho sdéleni* bylo vytvoieni
komunika¢niho sdéleni pro genericky produkt a zkoumani jeho plsobeni

na spotiebitele.

Pro ucely této prace byla za genericky produkt zvolena sil, jelikoz obsahuje pouze
ty vlastnosti, které jsou nutné pro jeji fungovani a Clovék s ni pfichazi kazdodenné

do styku.

3.2 Metodicky postup

3.2.1 Studium teoretického zakladu a vymezeni zakladnich
pojmu

K vytvofeni diplomové prace na téma ,,Testovani komunikacniho sd€leni* bylo nejdrive
nutné studium teoretického zakladu a zmapovani zakladnich pojmt feSené
problematiky. V literarnim ptehledu diplomové prace je popsan marketing a jeho Ctyfi
zakladni nastroje, kterymi je produkt, cena, distribuce a marketingovd komunikace.
Dale je v ptehledu feSené problematiky charakterizovan komunikacni model, néstroje
marketingové komunikace a komunika¢ni sdéleni, marketingovy vyzkum, jeho proces,
druhy vyzkumu a jejich metody, které jsou pouzivany pii testovani komunikac¢niho

sd€leni.
3.2.2 Primarni vyzkum

SEMIOTICKA ANALYZA

Prvnim krokem priméarniho vyzkumu bylo provedeni sémiotické analyzy generického
produktu, kterda méla odhalit zaZité stereotypy s nim spojené. Zanalyzovany byly
weboveé stranky vyrobcli a také obaly daného produktu. Béhem 1 mésice bylo
zakoupeno 23 vyrobkl, které jsou podrobné popsany a zdokumentovany v sémiotické
analyze. V analyze byl pifi popisovani produktu kladen diraz ptedevS§im na barvy
pouzivané na obale, format obalu a hmotnost vyrobku, pouzivany obalovy material,

symboly a rozmisténi informaci vyskytujicich se na ptfedni stran€ vyrobku, prithlednost
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a moznost znovu uzaviratelnosti obalu. Z nejcastéji se vyskytujicich udaji a barev

byl sestaven vysledny stereotyp.

STANOVENI HYPOTEZ

Po provedeni sémiotické analyzy byly stanoveny hypotézy, které¢ byly pomoci vysledkt

dotaznikového Setfeni vyhodnoceny.

Hypotéza €. 1: Respondenty Castéji zaujme nové vytvofeny obal generického
produktu, ktery neodpovid4d stereotypu, nez obaly, které
JiZ existuji.

Hypotéza €. 2: Respondenti davaji pfednost vyrobklim se znovu uzaviratelnym

uzavérem.

Hypotéza €. 3: Respondenty vzdy zaujal stejny obal, o ktery zaroven projevili
I nakupni zamér.

Hypotéza ¢. 4: Na obalech generického produktu se vyskytuji stejné symboly,

jako jsou asociace respondenti spojené se soli.

TVORBA KOMUNIKACNIHO SDELENI

Na zékladé¢ sémiotické analyzy doSlo k vytvofeni komunikacniho sdéleni
(obalu vyrobku) pro genericky produkt. Byly vytvofeny dva nové obaly, z nichZ jeden
odpovidal zaZitému stereotypu a druhy ho vyvracel. Poté byly u respondentli pomoci
kvantitativniho vyzkumu otestovany dva nové vzniklé obaly spolu s dal§imi tfemi

existujicimi.

TESTOVANi KOMUNIKACNIHO SDELENi — DOTAZNIKOVE SETRENI

Testovani komunikaéniho sdéleni (obalu vyrobku) bylo provedeno pomoci primarniho
vyzkumu a jeho kvantitativni metody — dotaznikového Setfeni. Za zékladni soubor
respondentii byli zvoleni obyvatelé Ceské republiky. Informace byly ziskavany
vybérovym Setfenim, konkrétn€¢ pomoci kvétniho vybéru, kdy vybérovy vzorek

m¢él priblizné stejné sloZeni jako zakladni soubor. Toho bylo docileno nésledovné:

1. Na zacatku kvantitativniho vyzkumu bylo stanoveno, ze dotazanych respondentt

musi byt alespoii 100.
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2. Na Ceském statistickém tfadu byl zjiitén pocet obyvatel Ceské republiky podle
pohlavi a véku.

3. PoCty muzii a zen byly roztfidény podle véku do kategorii uvedenych
Vv dotazniku a bylo ur¢eno procentudlni zastoupeni vékovych kategorii v celkové
populaci Ceské republiky (Tabulka 1). Z procentualniho zastoupeni vyplynulo,
kolik by mélo byt dotazanych zen a muzi Vv kategoriich do 25 let, 26 — 35,
36 - 55, 56 — 65 a 66 a vice let.

Tabulka 1: Pocet obyvatel Ceské republiky (r. 2013) a procentualni zastoupeni respondentii

Celkem
Do 25 2 868 076 27,3 1469 780 14,0 1398 296 13,3
26 - 35 1570520 14,9 808 533 7,7 761 987 7,2
36 - 55 2 985 624 28,4 1523316 14,5 1462 308 13,9
56 - 65 1473802 14,0 708 854 6,7 764 948 7,3
66 a vice 1618 103 15,4 653 866 6,2 964 237 9,2
Celkem 10516 125 100 5164 349 49,1 5351776 50,9

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2014)

Aby nedoslo k negativnimu ovlivnéni ziskanych daji, bylo nejprve provedeno pilotni
dotaznikové Setfeni, které mélo odhalit nedostatky ve formulaci otazek a moznych
odpovédi. Po upraveni dotazniku do pozadované podoby byl na fadé€ uz samotny sbér
dat od respondentii. Dotazovani bylo provedeno kombinované (online a osobng),
aby doslo k pokryti vsech vékovych kategorii, které jsou uvedeny v dotazniku. Pomoci
online dotaznikti byla ziskana data pfedevsim od v€kovych kategorii do 55 let. Osobni

dotazovani bylo pouzito spiSe u kategorie 56 — 65 a 66 a vice let.
3.2.3 Vyhodnoceni vysledki

Nasledujicim krokem po sbéru dat bylo vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni.
Ziskana data méla pomoci potvrdit nebo vyvratit hypotézy, které byly stanoveny
na zékladé¢ sémiotické analyzy. Do grafi a piehlednych tabulek bylo zpracovéno,
jak na respondenty pusobi urcité obaly generického produktu, podle ¢eho si genericky
produkt vybiraji, jakym velikostem baleni a kterym obalim dévaji prednost apod.
Po zjisténi vysledkt bylo také nutné doporucit urcité navrhy tykajici se vzhledu obalu
pro genericky produkt, které vyplyvaly zkvantitativniho vyzkumu a provedené

sémiotické analyzy.
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4 Prakticka cast

4.1 Sémioticka analyza

Pred zahijenim sémiotické analyzy bylo nejprve zapotfebi shromézdit dostatecné
mnozstvi soli, kterou lze bézné zakoupit v maloobchodnich prodejnach. Jelikoz
ma spotiebitel na vybér z velké nabidky baleni (z hlubokého sortimentu vyrobki), bylo
nutné urcit jista kritéria pro volbu produkti. Proto se vybér tykal pouze vyrobku
0 hmotnosti 500 a 1000 g. Dale do analyzy nebyly zahrnuty vyrobky obsahujici napf.
pfidand dochucovadla, byliny, smési kofeni apod., protoze by se meélo jednat
0 genericky produkt, ktery obsahuje jediné ty vlastnosti a atributy, jeZ jsou nutné

pro jeho fungovani. (Kotler, 1969)

Na produktu byl zkouman obalovy materidl, velikost baleni, barvy a symboly
vyskytujici se na obalu, rozmisténi informaci o vyrobku na ptedni strané, dale jaké
informace obsahuji zadni a bo¢ni strany vyrobku a také moznost znovu uzaviratelnosti
baleni. Ztéchto udaji by mél vyplynout zazity stereotyp, ktery je pouzivan
U komunikaéniho sdé€leni generického produktu — soli. Analyze podléhaly také webové

stranky vyrobct soli, jejichZz produkty byly vybrany.

Rozmisténi informaci na obale je zobrazeno pomoci nésledujici legendy.

Format Dopliiujici informace®
Logo vyrobce/prodavajiciho Priihlednost obalu
Nézev vyrobku Uzavér
Symbol/ilustraéni fotografie Carovy kod

Hmotnost

4.1.1 K+S Czech Republic a.s.

Prvni vyrobce, jehoz produkty v malospotiebitelském baleni budou analyzovany nize,
patii mezi pfedni Ceské zpracovatele soli. Na Obrazku 4 je mozné vidét nahled

webovych stranek akciové spolecnosti, kterd vznikla fuzi spolecnosti K+S CZ, a.s.

! Mezi doplijici informace patéi napf. struéné popisy produktu, minimalni trvanlivost a vyZivové
hodnoty.
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a Solné mlyny, a.s. Na prvni pohled upoutd pozornost barevna fotografie umisténa
uprostied, kde je vyfocena firma K+S Czech Republic a.s., aby si navstévnik udélal
pfedstavu o tom, kde se vyrobky vyrabi. Fotografie je dale doplnéna solnym mlynkem
a zatiSim se soli. Diky tomu se miiZze zdkaznik ujistit, ¢im se firma zabyva. Dalsi ¢ast
Obrazku 4 zabira uvitani na Sedém pozadi, na kterém se nachazi i logo firmy. Pod nim
Ize zvolit jazykovou mutaci (CZ, EN), ve které bude stranka zobrazena. Na bilém poli
mezi uvitanim a fotografii je zobrazeno logo spole¢nosti Solné mlyny, které se objevuje

i na vyrobcich.

Navstévnik stranek si mize vybrat z nékolika zalozek modré barvy. Muze se dozvédéet

informace o firmé, soli, zdravi, ziska ptehled o novinkach, produktech a nabidce firmy.

Obrazek 4: Webové stranky K+S Czech Republic a.s.

CESKY | ENGLISH

2
O FIRME O soLl m NABIDKA PRODUKTY O ZDRAVI KONTAKTY

UPOZORNENI

Od 1.9.2014 prodej za hotové a nakladka zbozi u zakazek s viastnim odvozem probiha
v pracovni dny od 8.00 do 11.30 a od 12.00 do 14.00 hodin.

Zdroj:www.solnemlyny.cz
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JEMNA SPETKA SUL

Obrazek 5: Jemna Spetka sil

1 I

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2: Jemna $petka sil

[

Vyrobce

Cena

Format
Hmotnost
Obalovy material
Barvy na obalu
Barva pisma
Symboly na obalu

Pruhlednost

Predni strana

Zadni strana

Bo¢ni strana (L)

Bo¢ni strana (P)
Horni strana

Spodni strana

Jemna Spetka sl

K+S Czech Republic a.s., Soln¢ mlyny, Sladkovskeho
234/47, Olomouc, Ceska republika

13,50 K¢

Velikost baleni (vx$§xh) 142 x 63 x49 mm

Na vysku

500¢g

Papir

Modra, bila, zluta, zelena
Modr4, bild, zluta

Slunce

Ne

Logo vyrobce, nazev vyrobku, symbol slunce, hmotnost,
dopliujici informace (CZ), oznaceni soli (CZ, SK, HU,
PL, DE, SI)

Logo vyrobce, vyzivové hodnoty, hmotnost, dopliujici
informace, oznaceni soli (CZ, SK, HU, PL, DE, SI)

Uzavér, informace o vyrobku (CZ, SK, HU, PL)

Informace o vyrobku, vyrobce (DE, SI)

Nézev vyrobku, symbol slunce, minimalni trvanlivost
vyrobku

Carovy kod EAN
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Uzavér Boc¢ni strana (L)

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyrobek je v papirovém obalu o rozmérech 142 X 63 X 49 mm. Na prvni pohled
spotiebitele upoutd nazev vyrobku vepsany do bilého rdmecku ve stfedu obalu.
Do spodni ¢asti ramecku je umisténo zluté slunce. Vlevo pod nim se nachdzi hmotnost
baleni, vpravo informace, Ze stl obsahuje jod, a vespod nézev ,,sil“ v sedmijazyéné

mutaci.

Vétsina obalu je provedena v modré barve se ¢tvercovymi vzory, které maji asociovat
krystaly soli. Bilou barvu spolu s logem vyrobce nalezneme ve vrchni ¢asti vyrobku

a zelenou barvu, ktera ve spotiebiteli vyvolava pocit Cerstvosti a pfirody, v ¢asti spodni.

Na boc¢nich stranach baleni mize spotiebitel vidét idaje o vyrobcei, hmotnosti i slozeni
vyrobku. Zadni strana vypada stejné jako predni pouze s tim rozdilem, Ze misto nazvu

jsou v bilém ramu uvedeny vyzivové hodnoty.

JEDLA KAMENNA SUL S JODEM

Obrazek 6: Jedla kamenna stl s jodem

Tabulka 3: Jedla kamenna stil s jodem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedla kamenna sil s jodem

K+S Czech Republic as., Soln¢ mlyny, Sladkovského
234/47, Olomouc, Ceska republika

Cena 3,90 K¢

Vyrobce

Velikost baleni (vx§xh) 174 x98 x 60 mm

Format Na vysku
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Hmotnost 1kg

Obalovy material Plast
Barvy na obalu Modra, bila, fialova, oranzova
Barva pisma Fialova, bila

Symboly na obalu -

Priuhlednost ANo

Logo vyrobce, nazev vyrobku (CZ, SK, HU, PL, DE,

Predni strana SI), dopliujici informace o vyrobku, hmotnost
Zadni strana -

v Nazev vyrobku, hmotnost, sloZeni, informace o vyrobku
Boc¢ni strana (L) (SK, HU, PL, DE, SI)
Nézev vyrobku, sloZeni, informace o vyrobku, vyrobce
(C2), carovy kod EAN, udaje o recyklaci obalu

Horni strana -

Bo¢ni strana (P)

Spodni strana -
Uzavér -

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stl je zabalena do plastového sacku s rozméry 174 x 98 x 60 mm. Dominantni barvou
vyskytujici se na obalu je modré a bild, dale pak fialové a oranzova, jez by mély upoutat
zékaznikovu pozornost. Logo spolu snépisem ,Produkt Ccist¢ piirody”* mulze
byt na prvni pohled hiife c¢itelné, protoZe je umisténo v horni ¢asti, kde dochédzi k mirné
deformaci plastového sacku. Neptehlédnutelny fialovy ndzev vyrobku v prithledném
rdmu je vycentrovan na stfed piedni strany. Doplilujici informace a hmotnost vyrobku
se nachazi pod nim. Na bocnich stranach jsou umistény informace o produktu, nazev

vyrobku, sloZeni, ¢arovy kod a udaje o recyklaci obalu.
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JEDLA KAMENNA SUL S JODEM A FLUOREM

Obrazek 7: Jedla kamenna stl s jodem a fluorem

Tabulka 4: Jedla kamenna stl s jodem a fluorem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedla kamenna sul s jodem a fluorem

K+S Czech Republic a.s., Solné mlyny, Sladkovského
234/47, Olomouc, Ceska republika

Cena 6,50 K¢

Vyrobce

Velikost baleni (vx$§xh) 174 x98 x 60 mm

Format Na vysku

Hmotnost 1kg

Obalovy material Plast

Barvy na obalu Zelena, bila, fialova, modra, zluta
Barva pisma Fialova, bila

Symboly na obalu -

Prihlednost AnNo

Logo vyrobce, nazev vyrobku (CZ, SK, HU, PL, DE,

Predni strana SI), dopliiujici informace o vyrobku, hmotnost
Zadni strana Vyzivové hodnoty

Nazev vyrobku, hmotnost, slozeni, informace o vyrobku
(HU, PL, DE, SI)

Nazev vyrobku, slozeni, informace o vyrobku, vyrobce
(CZ, SK), carovy kod EAN, udaje o recyklaci obalu

Horni strana -

Bo¢ni strana (L)

Bo¢ni strana (P)

Spodni strana -

Uzavér -
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Znovu uzaviratelnou Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedlou kamennou sil sjodem a fluorem lze popsat stejnymi slovy jako Obrazek 6.
Jedinym a nejvyraznéj$im rozdilem jsou vSak barvy na obale, a to zelend, bila, fialova,

modra a zluta.

SUL JEDLA KAMENNA S JODEM

Obrazek 8: Siil jedla kamenna s jodem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5: Sul jedla kamenna s jodem

Sil jedla kamenna s jodem

K+S Czech Republic a.s., Solné mlyny, Sladkovského
234/47, Olomouc, Ceska republika

Cena 4,50 K¢

Vyrobce

Velikost baleni (vx$§xh) 177X 115x57 mm

Format Na vysku

Hmotnost 1 kg

Obalovy material Plast

Barvy na obalu Modra, bila, Zluta, ¢ervena, Seda
Barva pisma Bil4, Zluta

Symboly na obalu Slanka, vajicko se 1zickou
Priihlednost Ne

Logo prodavajiciho, ndzev vyrobku (CZ), symbol
slanky, hmotnost

Logo prodavajiciho, nazev vyrobku (CZ), vyrobce,
sloZzeni vyrobku, carovy kod EAN, hmotnost,

Predni strana

Zadni strana
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Bo¢ni strana (L)

Bo¢ni strana (P)
Horni strana
Spodni strana
Uzavér

Znovu uzaviratelnost

udaje o recyklaci obalu

Logo prodavajiciho, nazev vyrobku, symbol slanky,
ilustra¢ni foto, informace o vyrobku (CZ)
Logo prodavajiciho, ndzev vyrobku, symbol slanky,
ilustra¢ni foto, informace o vyrobku (CZ)

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 8 je sil v plastovém modrém sa€ku o hmotnosti 1 kg. Pomé&mné maly bily

napis s oznacenim sl se nachdzi v horni ¢asti piedni strany vyrobku. Pod nim

se nachazi ilustra¢ni fotka slanky a nakreslené vajicko se 1zickou. V pravém dolnim

rohu nalezneme udaje o hmotnosti. Jednotny modry obal naruSuje pouze logo

prodavajiciho, které je erveno-bilo-Zluté. Ob& bo¢ni strany ukryvaji stejné udaje, jimiz

je logo prodavajiciho, ndzev vyrobku, symbol sladnky, ilustraéni foto a informace

0 vyrobku. Na zadni strané¢ je také logo prodavajicitho spolu s ndzvem vyrobku,

vyrobcem, slozenim vyrobku, ¢arovym kédem, tidaji o hmotnosti a recyklaci obalu.

JEDLA MORSKA SUL S JODEM

Obrazek 9: Jedla motska sul s jodem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6: Jedla moftska sil s jodem

Jedla morska sil s jodem

Vyrobce

Cena

K+S Czech Republic as., Soln¢ mlyny, Sladkovského
234/47, Olomouc, Ceska republika

16,50 K¢

Velikost baleni (v x§ x h) 124 x 88 x 55 mm
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Format
Hmotnost
Obalovy material
Barvy na obalu
Barva pisma
Symboly na obalu

Pruhlednost

Predni strana

Zadni strana

Bo¢ni strana (L)
Bo¢ni strana (P)
Horni strana
Spodni strana

Uzavér

Na vysku

500 g

Plast

Modr4, bila, hnéda
Modr4, bila

Musle

Ano

Logo vyrobce, nazev vyrobku (CZ), dopliujici
informace o vyrobku, vizualizace a symbol (musle)
Nézev vyrobku, slozeni, informace o vyrobku (CZ, SK)
hmotnost, udaje o recyklaci obalu

Informace o vyrobku (CZ), vyrobce

Informace o vyrobku (SK), ¢arovy kod EAN

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedla motska sil s jodem je zabalena do modrého plastového sacku. Cést piedni strany
je pruhlednd, tak si zdkaznik mize bez problémul prohlédnout obsah vyrobku. Logo
vyrobce se nachazi v horni tfetiné obalu, druha tfetina je vyhrazena pro nazev vyrobku
Vv prithledném poli a tfeti tfetina obsahuje dopliujici informace a vizualizaci vyrobku
spolu se 2 muslemi, které maji evokovat to, zZe se jedna o sl mofskou. Zadni i bo¢ni

strany jsou vyvedeny v modro-bilych barvach.

HRUBA SUL
Obrazek 10: Hruba sul

Zdroj:Vlastni zpracovani
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Tabulka 7: Hruba sul

Vyrobce

Cena

Format
Hmotnost
Obalovy material
Barvy na obalu
Barva pisma
Symboly na obalu

Pruhlednost

Predni strana

Zadni strana

Bo¢ni strana (L)
Bo¢ni strana (P)
Horni strana
Spodni strana

Uzavér

Znovu uzaviratelnost

K+S Czech Republic a.s., Solné mlyny, Sladkovského
234/47, Olomouc, Ceska republika

12,90 K¢

Velikost baleni (vx$§xh) 124 x 88 x 55 mm

Na vysku

500 g

Plast

Modra, oranzova, bila, hnéda
Modra, bila

Mlynek na stl

ANo

Logo vyrobce, nazev vyrobku (CZ, SK), ilustra¢ni
fotografie (mlynek na stl), hmotnost, webové stranky
vyrobce

Nézev vyrobku, sloZeni, informace o vyrobku (CZ, SK),
udaje o recyklaci obalu, ¢arovy kéd EAN

Informace o vyrobku (CZ), vyrobce

Informace o vyrobku (SK), vyrobce

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na rozdil od produkt popsanych vyse se na tomto obalu vyskytuje vyrazna oranZova
barva, ktera vyrobek odliSuje od ostatnich a upoutdvd na prvni pohled pozornost.
Oranzova je doplnéna jeste modrou a bilou. Napis je umistén ve stfedu predni Casti
obalu hned pod logem vyrobce. Pod nazvem se nachazi vizualizace vyrobku s mlynkem
na stl, ktery ma spotiebitelovi fict, Ze se jedna o hrubou stl, kterd je pfevazné urcena

K mleti. V pravém dolnim rohu je umisténa hmotnost.
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MARY SOLICi SMES

Obrazek 11: Mary solici smes

MENE SODIKU @ VICE ZDRA

MARV

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8: Mary solici smés

Mary solici smés

K+S Czech Republic a.s., Soln¢ mlyny, Sladkovskeho
234/47, Olomouc, Ceska republika

Cena 21,90 K¢

Vyrobce

Velikost baleni (vx$§xh) 124 x 88 x 55 mm

Format Na vysku
Hmotnost 500 g
Obalovy material Plast
Barvy na obalu Cervena, modra, bila
Barva pisma Bila
Symboly na obalu Slanka, pfipravované jidlo (panev, rajcata)
Prithlednost Ne
Doplityjici informace o vyrobku, logo vyrobce, nazev
Piedni strana vyrobku (CZ, SK), ilustracni fotografie (slanka

a pfipravované jidlo v pozadi obrazku)

Nézev vyrobku, slozeni, informace o vyrobku (CZ, SK),
carovy kod EAN, vyrobce, udaje o recyklaci obalu
Nazev vyrobku, informace o vyrobku (CZ), vyzivové
hodnoty

Nazev vyrobku, informace o vyrobku (SK), vyzivové
hodnoty, hmotnost

Zadni strana
Bo¢ni strana (L)

Bo¢ni strana (P)

Horni strana -
Spodni strana -
Uzavér -

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cerveno-modry plastovy obal obsahuje 500 g solici smési. Nejvétsi ¢ast predni strany
zaujima bily ndzev vyrobku, didle pak obrazek se slankou a pfipravovanym jidlem
Vv povzdali, logo vyrobce a dopliiyjici informace. Na bo¢nich stranach je uveden nazev,

informace o vyrobku, vyzivové hodnoty a hmotnost.

4.1.2 Solsan, a.s.

Druhym vyrobcem je Solsan, a.s., jehoz matetskou spolecnosti je némecka firma
Stidsalz GmbH. Webové stranky akciové spolecnosti Solsan jsou pro uzivatele slozitéjsi
na orientaci nez u predchoziho vyrobce. Je zde na vybér z nékolika zalozek umisténych
V horni ¢asti ndhledu, tak 1 vlevém svislém sloupci. V levém hornim rohu si lze
vS§imnout loga firmy, které se vyskytuje na jejich vyrobcich. Napravo od loga je mozné
vybrat z 5 kategorii®, ve kterych si mize zakaznik prohlédnout, vlozit do nakupniho

kosiku a nasledné 1 zakoupit vyrobky firmy Solsan, a.s.

Stranky dale nabizi volbu ze 4 jazykd (CZ, SK, DE, EN) a poskytuji informace o firmé,
soli, Alpské soli, zdravi apod. Zakaznik také muize zvolit napt. kontaktni formular,

rychlou objednavku nebo se dokonce zaregistrovat a ptihlasit jako uzivatel.

Obrazek 12: Webové stranky Solsan, a.s.

potravindisky primyslové-tech. maloobchodni  zimni Gdrzha chemicky
primys! ohory prodej silnic primys!

CZ|SK|DE|EN

B Prihlasit !5 Registrace

Kosik VPDP Jaknato Vydejni a distribuéni sklady Kontakt Rychla objednavka Kontaktni formulaf

Vyhledavani Onas « Osoli « O Alpskeé soli Sl a zdravi « Solny slovnicek Nakupni koSik

Hledat ; Cena bez DPH: 0 KE
| Hledat | g1 velkoobchod enabe i
v celém obchodé v SOLSAN Cena s DPH: 0 K&

» Rozsifené vyhledavani

Sul pro potravinaisky prumysl .

Mobil: +420 725 740 735
E-mail: info@solsan.cz

[ Dokonéit objednavku

sfiLPRO

POTRAVINARSKY
PROMYSL

» Jedld sl

» Pekarska sil

» Certifikaty
+ Dusitanova sl Brezelsalz 25 kg (pytel Solivarska sil 25 kg (pytel)  Solivarska sul s jodem 25 kg » REACH
o Katalogové &isio: 22543p Katalogové &islo: 52342p (pytel 3
» Mofska sl Kstalogové &islo: 52442p » EUR - palety
Zobrazit kategorii » Zimni Udrzba

Zdroj: www.solsan.cz

Kategorie jsou pojmenovany nasledovné: potravinarsky pramysl, primyslové-technické obory,
maloobchodni prodej, zimni udrzba silnic, chemicky pramysl.
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JEDLA sUL

Obrazek 13: Jedla sul

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 9: Jedla sul

L]
L}
LI B
1]

Jedla sul

Vyrobce

Velikost baleni (v x §
Cena

Format

Hmotnost

Obalovy material
Barvy na obalu
Barva pisma
Symboly na obalu

Pruhlednost

Predni strana

Zadni strana

Bo¢ni strana (L)

Bo¢ni strana (P)
Horni strana
Spodni strana

Uzavér

Solsan, a.s., 1. pluku 8-10, Praha, Ceska republika
xh) 159 x95x67 mm

6,90 K¢

Na vysku

1kg

Plast

Modr4, bila, zluta, Seda

Bila, zluta, modra

Paprsky, slanka

ANo

Logo vyrobce, ndzev vyrobku (CZ, SK, PL, HU),
symbol (slanka, slunce s paprsky — ve slunci je ruka
drzici krystaly soli), hmotnost, dopliiujici informace,
Minimalni trvanlivost, vyzivové hodnoty, informace
0 vyrobku (CZ, SK, PL, HU)

Logo vyrobce, informace o davkovani soli (CZ, SK, PL,
HU)

Carovy kod EAN, piechod predni a zadni strany

Carovy kod EAN, tudaje o recyklaci obalu
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Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedla stl v plastovém sacku o rozmérech 159 x 95 x 67 mm v modrobilém provedeni
se zlutymi napisy ma hmotnost 1 kg. Sacek je castecné pruhledny, tak si lze lehce
prohlédnout obsah baleni. Na piedni stran¢ se nachazi jméno vyrobce, vyrazny bily
(zluty) napis ve 4 jazycich, dale pak symbol vyrobce, ktery postupné piechazi do spodni
¢asti. Nechybi zde ilustra¢ni foto slanky se soli, doplnujici informace o vyrobku
a hmotnost. Zbyl¢é strany poskytuji informace o vyrobku a davkovani soli ve 4 jazycich,

¢arovy kod a udaje o recyklaci obalu.

MORSKA sUL

Obrazek 14: Motska sul

|
]
-
!-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 10: Moiska sul

Morska sul

Vyrobce Solsan, a.s., 1. pluku 8-10, Praha, Ceska republika
Velikost baleni (vx§ xh) 159 x 95 x 67 mm

Cena 19,90 K¢

Format Na vysku

Hmotnost 1kg

Obalovy material Plast

Barvy na obalu Modra, bila, Cervena, zluta

Barva pisma Bila, zluta, modra

Symboly na obalu Slunce s paprsky, majak a mote
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Pruhlednost

Predni strana

Zadni strana

Bo¢ni strana (L)

Bo¢ni strana (P)
Horni strana
Spodni strana
Uzavér

Znovu uzaviratelnost

Ano

Logo vyrobce, nazev vyrobku (CZ, SK, PL, HU)
symbol (majak a mofe, slunce s paprsky — ve slunci je
ruka drzici krystaly soli), hmotnost, dopliujici
informace

Vyzivové hodnoty, informace o vyrobku (CZ, SK, PL,
HU)

Logo vyrobce, informace o davkovani soli (CZ, SK, PL,
HU)

.

Cérovy kod EAN, piechod piedni a zadni strany

Carovy kod EAN, tidaje o recyklaci obalu

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazky 13 a 14 jsou typové podobné, ale vyskytuji se na nich rozdilné symboly.

Na druhém z nich lze spatfit slunce s paprsky, moife a majak, coz lze lehce asociovat

s mofskou soli, aniz by bylo zapotiebi ¢ist ndzev vyrobku. Pfedni strana je ladéna

do modré, bilé a Cervené barvy s bilymi, zlutymi a modrymi napisy. V horni ¢asti

se ukryvaji dodatecné informace o vyrobku, pod nimi logo vyrobce spolu s vyraznym

nazvem produktu ve 4 jazycich. Dale pak symboly na obale, opét dopliujici informace

o vyrobku a hmotnost baleni. Zadni a boc¢ni strany nesou Udaje o davkovani soli,

hmotnosti, recyklaci obalu, ¢arovy kod, logo vyrobce, vyZzivové hodnoty apod.

MORSKA SUL HRUBOZRNNA

Obrazek 15: Motska sul hrubozrnna

SorSMNE

3 - s
MoteRa sul

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 11: Motska stl hrubozrnna

Mofr'ska sil hrubozrnna

Vyrobce Solsan, a.s., 1. pluku 8-10, Praha, Ceska republika
Velikost baleni (vx§ xh) 159 x 95X 67 mm

Cena 19,90 K¢

Format Na vysku

Hmotnost 1kg

Obalovy material Plast

Barvy na obalu Modra, bila, Cervena, zluta
Barva pisma Bila, zluta, modra, Cervena
Symboly na obalu Slunce s paprsky, majak a mote
Priihlednost Ano

Logo vyrobce, nazev vyrobku (CZ, SK, PL, HU)
symbol (majak a mofe, slunce s paprsky — ve slunci je
ruka drzici krystaly soli), hmotnost, dopliujici
informace

Vyzivové hodnoty, informace o vyrobku (CZ, SK, PL,
HU), ¢arovy kod EAN

Bo¢ni strana (L) Minimalni trvanlivost, pfechod pfedni a zadni strany

Predni strana

Zadni strana

Logo vyrobce, nazev vyrobku (GB), ptfechod pfedni a

Bo¢ni strana (P) zadni strany

Horni strana -

Spodni strana Carovy kod EAN, tidaje o recyklaci obalu
Uzavér -
Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 14 a 15 se od sebe 1iSi pouze mirnymi barevnymi rozdily.
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SUL HRUBE ZRNITA

Obrazek 16: Sul hrub€ zrnita

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 12: Sl hrubé zrnita
Vyrobce Solsan, a.s., 1. pluku 8-10, Praha, Ceska republika
Cena 16,50 K¢

Velikost baleni (vx§ xh) 140 x 84 x 55 mm

Format Na vysku

Hmotnost 500 g

Obalovy material Plast

Barvy na obalu Modra, bila, zluta, Seda

Barva pisma Bila, zluta, modra

Symboly na obalu Slunce s paprsky, slanka (mlynek na stl)
Priihlednost Ano

Minimalni trvanlivost, hmotnost, vyrobce, logo vyrobce,
nazev vyrobku (CZ, SK, PL, HU) symboly (mlynek na

Piedni strana sul, slunce s paprsky — ve slunci je ruka drzici krystaly
soli), slozeni vyrobku, nutri¢ni hodnoty, carovy kod,
udaje o recyklaci obalu

Zadni strana -
Bo¢ni strana (L) -
Bo¢ni strana (P) -
Horni strana -

Spodni strana -
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Uzavér -

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 16 ukazuje 500g hrub¢ zrnitou sil v celoprithledném plastovém obalu. Veskeré
informace jsou umistény na predni stran¢ vyrobku, kterému dominuje modréa barva ve
dvou odstinech, déle zluté a bilé napisy a Sedy mlynek na stl. Ten ma za ukol prozradit

spotiebitelim, ze se jedna o hrub¢ zrnitou sul.

4.1.3 Saline Bad Reichenhall Suidsalz GmbH

Na Obrazku 17 jsou zobrazeny webové stranky némecké spolecnosti Saline Bad
Reichenhall Siidsalz GmbH. Zédkladni barvou, kterd zabird nejvétsi Cast stranek, je bila,
doplnénd modrou a Sedou. Nejvyraznéj$i Cast je umisténa uprostied. Jedna
se 0 fotografii krystalli chloridu sodného spole¢né s heslem ,,Competence in salt®.
Pod ni je struéné popsana firma a jeji pozice na trhu. Symboly krystald se dale opakuji
V horni ¢asti stranek. Z nich vystupuji zalozky, diky kterym je mozZzné se dozvédét
informace o spolec¢nosti, vyrobcich, distribuci, cestovnim ruchu apod. V pravém sloupci
pod logem firmy ma navstévnik stranek moznost zvolit verzi stranek v némeckém nebo
anglickém jazyce, také mize pouzit vyhledava¢ nebo si stdhnout nékteré firemni

dokumenty.

Obrazek 17: Webové stranky Saline Bad Reichenhall Stidsalz GmbH

- N - F—|
COMPANY PRODUCTS DISTRIBUTION SALT ADVENTURE TOURISM PRESS

COMPETENCE IN SALT L
k & ' PRESS RELEASES

T

DOWNLOADS

u ALLGEMEINE EINKAUFSBEDINGUNGEN
(09.12.14 -- 46 KB)

L SALES TERMS AND DELIVERY CONDITIONS
(09.12.14 -- 1.1 MB)

L ENERGIEPOLITIK 2012
(25.06.13 -- 27 KB)

nformed and motivatec

Zdroj: www.suedsalz.de/en/home.html
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ALPSKA SUL S JODEM

Obrazek 18: Alpska siil s jodem

| Reichenhg),

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 13: Alpska sul s jodem

Alpska sil s jodem

Saline Bad Reichenhall Siidsalz GmbH, D-83435 Bad
Reichenhall, Némecko

Cena 23,50 K¢

Vyrobce

Velikost baleni (vy§ka a 6) 146 mm, 64 mm

Format Na vysku

Hmotnost 500 g

Obalovy material Papir a plastovy uzavér
Barvy na obalu Modra, bila, Cervena, zelena
Barva pisma Bila, modra

Symboly na obalu Hory, ptiroda, krystal soli
Prithlednost Ne

Logo vyrobce, nazev vyrobku, symboly (krystal soli,
hory a ptiroda), dopliujici informace o vyrobku
Informace o uzavéru, hmotnost, nazev vyrobce,
Zadni strana informace o vyrobku (CZ, SK), vyrobce, carovy kod,
udaje o recyklaci obalu, vizualizace (hory a ptiroda)

Predni strana

Bo¢ni strana (L) -
Bo¢ni strana (P) -
Horni strana Uzavér

Spodni strana Minimalni trvanlivost vyrobku

49



Uzéver Vrchni strana, polohovatelny (zavieny, plné otevieny,
CasteCné otevieny)
Znovu uzaviratelnost Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Alpska siil je specifickd svym ovalnym obalem, ktery poskytuje spotiebiteli pohodlnou
manipulaci. Velkou vyhodou je i polohovatelny uzavér, ktery se nachazi navrchu
a umoziuje snadné davkovani soli. Pozornost upouta velky kosoctverec uprostied, ktery
ma predstavovat krystal soli. Z ucelené modro-bilé plochy vystupuje Cervené logo
vyrobce s bilym népisem. Ve spodni Casti jsou vyobrazené Alpy, které souvisi s ndzvem
soli. Zadni strana poskytuje veskeré informace o vyrobku, uzavéru, vyrobci, carovy

kod, tdaje o recyklaci atd.

ALPSKA SUL S JODEM A FLUOREM

Obrazek 19: Alpska sl s jodem a fluorem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 14: Alpska sil s jodem a fluorem

Alpska siil s jodem a fluorem

Saline Bad Reichenhall Siidsalz GmbH, D-83435 Bad
Reichenhall, Némecko

Cena 20,90 K¢

Vyrobce

Velikost baleni (vx$§xh) 143 x 62 x46 mm

Format Na vysku

Hmotnost 500 g

Obalovy material Papir

Barvy na obalu Zluta, modra, zelna, Gervena
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Barva pisma Bila, modra

Symboly na obalu Hory, ptiroda, krystal soli
Priihlednost Ne

Logo vyrobce, nazev vyrobku, dopliujici informace
Piedni strana (CZ), symbol (krystal soli, hory a pftiroda), logo

mezinarodni asociace Toothfriendly

Logo vyrobce, nazev vyrobku, dopliujici informace
Zadni strana (SK), symbol (krystal soli, hory a pfiroda), logo
mezinarodni asociace Toothfriendly
Logo vyrobce, nazev vyrobku, informace o vyrobku,
¢arovy kod, vyrobce
Hmotnost, logo vyrobce, slozeni vyrobku, vyzivové
hodnoty

Boc¢ni strana (L)

Bo¢ni strana (P)

Horni strana Vyrobce a nazev vyrobku

Vyrobce a nazev vyrobku, minimalni trvanlivost, ¢arovy

Spodni strana kod, tdaje o recyklaci obalu

Uzavér Horni roh (pfedni a bo¢ni strany)

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi vyrobek vynikd zlutou barvou, kterd ho ma odlisit od ostatnich produkti.
Rozmisténi na pfedni a zadni strané¢ tohoto vyrobku je ale stejné jako na Obrazku 18.
Pfidany jsou pouze dopliujici informace a logo mezinarodni asociace Toothfriendly.
Na boc¢nich stranach lze nalézt logo vyrobce, nazev vyrobku, informace o vyrobku
a vyrobci, ¢arovy kod, vyzivové hodnoty a sloZeni. Na spodni strané baleni je ndzev

vyrobku, minimalni trvanlivost, ¢arovy kod a udaje o recyklaci obalu.

MORSKA SUL S JODEM

Obrazek 20: Mofiska stl s jodem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 15: Moftska sil s jodem
Vyrobce Stidsalz GmbH, D-74076 Heilbronn, Némecko
Cena 18,50 K¢

Velikost baleni (vx$§xh) 143XxX62Xx46 mm

Format Na vysku

Hmotnost 500 g

Obalovy material Papir

Barvy na obalu Bila, modra, ¢ervena, zelena

Barva pisma Modra, bila

Symboly na obalu Moi'ska vina

Priihlednost Ne

Pfedni strana \I;I(;]%()) vyrobce, nazev vyrobku (CZ) symbol (motska
Zadni strana \I;I(;]%()) vyrobce, nazev vyrobku (SK) symbol (motska
Botni strana (L) g,ifnér, nazev vyrobku, popis vyrobku, carovy kod

Hmotnost, nazev vyrobku, slozeni, vyrobce, vyzivové
hodnoty (CZ, SK)

Horni strana Logo vyrobce, ndzev vyrobku

Bo¢ni strana (P)

Logo vyrobce, ndzev vyrobku, minimalni trvanlivost,

Spodni strana &arovy kod EAN, tidaje o recyklaci obalu

Uzavér Boc¢ni strana (L)

Znovu uzaviratelnou Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 20 je vyrobek s ndzvem Moiska sil s jodem. Jedna se o velmi jednoduchy
vzhled produktu, na jehoZ ptedni stran¢ zdkaznik spatii ty nejzakladnéjsi informace,
ato nazev vyrobku, logo vyrobce a symbol na obale, ktery mu napovi, Ze se jedna

0 motskou sil. Dalsi podstatné informace se nachazi na zadni a bo¢nich stranach obalu.

4.1.4 Compagnia Italiana Sali S.p.A.

Naéhled na webové stranky ptedniho italského vyrobce soli Ize spatfit na Obrazku 21.
Spole¢nost Compagnia Italiana Sali ma stranky ladéné do modro-bilé barvy s Cervenymi

prvky. Fotografie, zobrazujici se v horni ¢asti stranek, pfitdhnou pozornost jako prvni.
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Jsou na nich vyrobky riiznych znacek spolecnosti, které se nachazeji pod fotografii.
Logo firmy je umisténo v levém hornim rohu. Uzivatel stranek se mize o Compagnia
Italiana Sali a jejich produktech dozvédét vice, pokud si vybere nékterou ze zalozek
V horni ¢asti. Pravy horni roh ukryva odkazy na socidlni sité, na kterych je vyrobce soli

zaregistrovan. Lze si zde také zvolit jazyk, v némz budou webové stranky zobrazeny.

Obrazek 21: Webové stranky Compagnia Italiana Sali S.p.A.

GD,

COMPAGNIA [TALIANA SALT OUR COMPANY SALT ALL PRODUCTS OUR PARTNERS

Gemma

: Gemma Gemma

CIS at Marca 2015 dl m_qre ' dnat oy dnat
COMPASHIA TALIANA SAL

HOST Milano 2013 4

Taste of Roma 2013

Sapore di Sale

TUTTOFOOD

saiien cis
SAUNIER
EAMARGUDE

Cristal  [ygsfc  Hidrella

MARGHERITA o
P

o
s

CIS, leader in the production of high quality and totally natural sea salt.
CIS has always stood out for its experience and expertise, for the breadith of the range and to meet all the needs of consumers.
Health, environment, safety and quality are the values on which the Group bases its business.

Zdroj: www.compagniaitalianasali.com/en/

MORSKA JEDLA SUL JODOVANA

Obrazek 22: Motska jedla stl jodovana

|
]
-_

MORSKA J
B sot JODOVANA

MORSKA JEDLA
sUL JODOVANA

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 16: Moi'ska jedla stl jodovana

Moi'ska jedla sil jodovana

Compagnia ltaliana Sali S.p.A., Via Stradonazzi 13,
Porto Viro, Italie

Cena 16,90 K¢

Vyrobce

Velikost baleni (v xS xh) 157 x 111 x 47 mm

Format Na vysku
Hmotnost 1 kg
Obalovy material Papir
Barvy na obalu Bil4, modra, zluta
Barva pisma Bila, modra, zluta
Symboly na obalu Mofska hladina a nebe
Prihlednost Ne
Nazev vyrobku (SK, CZ), logo vyrobce, symboly
Predni strana (mofskd hladina a nebe), dopliujici informace o

vyrobku, minimalni trvanlivost

Logo vyrobce, nazev vyrobku (SK, CZ) symboly
Zadni strana (motskd hladina a nebe), slozeni, vyzivové hodnoty,
vyrobce, hmotnost
Uzavér, logo vyrobcee, nazev vyrobku, symboly (motska
hladina, nebe)
Logo vyrobce, ndzev vyrobku, symboly (motska
hladina, nebe)

Bo¢ni strana (L)

Bo¢ni strana (P)

Horni strana Logo vyrobce, symbol (nebe)

Spodni strana Distributor, ¢arovy kod EAN, udaje o recyklaci obalu
Uzavér Boc¢ni strana (L)

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Moiska jedla stl jodovana na Obrazku 22 na pfedni stran¢ vyrobku informuje o nazvu
vyrobku, vyrobce a minimalni trvanlivosti. VSe je zobrazeno na pozadi s moiskou

hladinou a nebem, které symbolizuji, ze se jedna o sill motskou.

4.1.5 Schneekoppe GmbH

Némecka spolecnost Schneekoppe se zabyva vyrobou produktii urcenych pro zdravou

vyzivu. Proto jsou jeji webové stranky ladény do zelené barvy, kterd vyvolava asociace
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spojené s piirodou, zdravym zivotnim stylem a také koresponduje s logem spole¢nosti.
Navstévnik stranek si mize v internetovém obchodé zakoupit produkty nabizené
spolec¢nosti Schneekoppe GmbH, které jsou zobrazeny na fotografiich na ivodnim listé
webovych stranek. Déale se mize dozvédet informace o zdravém Zzivotnim stylu,

hubnuti, o vyrobcich, firmé a jejich aktivitach.

Obrazek 23: Webové stranky Schneekoppe GmbH

-

SRR

SCHNEEKOPPE Euff an yesumd leben! i et ,;ﬂ,’

S

Naturkost | Musli & Riegel | Zuckerbewusst | L(::::)esr;frel Diat-Drinks "Be::ke;: m

Jetzt das 4-Phasen Kur-Paket
bestellen, Code eingeben und 1x
Mabhlzeitenersatz
Pannacotta-Waldfrucht gratis dazu
erhalten!

Jetzt kaufen!

Giiltig bis zum 24.01.2014, solange der Vorrat reicht. Pannacotta-Waldfrucht hat ein verkiirztes MHD (24.03.2015).

Zdroj: www.schneekoppe.com

MEERSALZ

Obrazek 24: Meersalz

m

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 17: Meersalz

Schneekoppe GmbH & Co. KG, Miillerstrape 13a,
D-21244 Buchholz, Némecko

Cena 26,90 K¢

Vyrobce
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Format
Hmotnost
Obalovy material
Barvy na obalu
Barva pisma
Symboly na obalu

Priuhlednost

Predni strana

Velikost baleni (vx$§xh) 142 x 62 x 47 mm

Na vysku

500¢g

Papir

Zelena, bila, hnéda, modra
Zelna, bila

Lzice se soli a byliny

Ne

Logo wvyrobce, nazev vyrobku (DE), dopliujici
informace o vyrobku, ilustra¢ni fotografie (1zice se soli

a byliny), hmotnost

Logo vyrobce, nazev vyrobku, slozeni, vyZivové
hodnoty, informace o vyrobku, vyrobce, hmotnost
Uzéavér, nazev vyrobku, slozeni (GB, RU), hmotnost,
carovy kod

Nézev vyrobku, slozeni (CZ, BG, HR, RO, SK), tdaje
o recyklaci obalu, hmotnost

Logo vyrobce, nazev vyrobku a dopliiujici informace
0 vyrobku

Zadni strana
Bo¢ni strana (L)
Boc¢ni strana (P)
Horni strana

Spodni strana Carovy kod EAN, minimalni trvanlivost

Uzavér Roh bo¢ni (L) a pfedni strany

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zeleno hnédy papirovy obal s rozméry 142 x 62 x 47 mm obsahuje 500 g soli. Na jeho
pfedni stran¢ lze nalézt nazev vyrobku v némeckém jazyce, logo vyrobce, hmotnost
a ilustracni fotku vyrobku, kterd pomaha zadkazniklim ziskat pfedstavu o obsahu baleni.
Na obalu se také nachazi maly uzavér urCeny pro lepsi davkovani soli,

aniz by se musela otevirat cela papirova krabicka.

4.1.6 Chion s.a.

Recka firma Chion s.a. na svych webovych strankach (Obrazek 25) nabizi pouze velmi
stroh¢ informace o své ¢innosti, produktech, moiské soli apod. Navstévnik se k témto
udajim miize dostat pomoci zalozek, které jsou umistény v horni ¢asti stranek pod
logem spolecnosti. Vzhled stranek pusobi velice jednoduse, vyskytuje se zde pouze

modrd, ¢ervend a bild barva, kterd ladi s firemnim logem.
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Obrazek 25: Webové stranky Chion s.a.

XIQN

alAdTi
mwmmmlﬂm

THE COMPANY

The name CHION comes from the ancient Greek word “chion™ which in the Modern Greek
language, is translated as "snow” and symbolizes the whiteness and purity of the product.
CHION, maintaining a tradition in providing natural sea salt since 1936, has developed a
worldwide pioneering natural purification technology. Thus the form and composition of the
crystal granules remain unchanged along with all the necessary trace elements of sea salt.

EXPORTS

The CHION industry is also involved in the export of its products. 10% of the company’s
annual production is distributed abroad under the CHION corporate name as Private Label
products. Countries such as Germany , Austria , the Czech Republic , Malta , Cyprus,
Bulgaria, Hungary, Canada, Romania, the United States of America, among others,
import sea salt which have classified as a luxury item because it comes from the Greek seas.

péer TV aApipa g 86‘\‘"’005 -
© mgy,, B
© S0

Zdroj: www.chion.gr

MORSKA JEMNA SUL POBREZI

Obrazek 26: Morska jemna stil Pobtezi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 18: Mofiska jemna sul Pobiezi

Mofiska jemna sul Pobrezi

Vyrobce Chion s.a., Lefka Patras, Recko
Cena 18,90 K¢
Velikost baleni (vx§xh) 192 x 116 x 27 mm

Format Na vysku

Hmotnost 500¢g
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Obalovy material
Barvy na obalu

Barva pisma
Symboly na obalu

Pruhlednost

Predni strana

Plast
Modra, bila, Cervena, zluta

Cervend, modra, zluta

Zapadajici/vychazejici slunce nad moiskou hladinou,
racek

Ano

Nazev vyrobku (CZ), symboly na obalu (slunce
nad moiskou hladinou a racek), dopliujici informace

0 vyrobku

Nazev vyrobku, slozeni, minimélni trvanlivost, vyrobce,
distributor, hmotnost, udaje o recyklaci obalu,
informace o vyrobku, ¢arovy kod EAN

Zadni strana

Bo¢ni strana (L) -
Boc¢ni strana (P) -
Horni strana -
Spodni strana -
Uzavér -

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mofska jemna sil je v prihledném plastovém sacku (192 x 116 x 27 mm). Na obale
se vyskytuje modra, zluta, bila a Cervena barva. Nejveétsi Cast pfedni strany zabird nazev
produktu ,Pobiezi, ktery koresponduje se symboly motskych vIn, rackem
a zapadajicim sluncem. Spotiebitel i bez ndzvu snadno pochopi, Ze se jedna praveé
0 motskou sul. Dopliujici informace jsou ve spodni ¢asti. Na zadni strané lze nalézt
nazev vyrobku, sloZzeni, minimalni trvanlivost, vyrobce, distributora, hmotnost baleni,

carovy kod EAN, udaje o recyklaci obalu a informace o vyrobku.

4.1.7 Lisal Sale Marino di Sardegna

Modro-bilé webové stranky se zlutymi motivy poskytuji navstévnikim informace
0 vyrobcich spole¢nosti Lisal Sale Marino de Sardegna, dale o vyrobnim procesu, soli,
distribuci apod. V pravé ¢asti stranek se zobrazuji fotografie majiteld a firmy. Veskeré
udaje jsou Kk dispozici bud’ v italském, anglickém, némeckém nebo francouzském

jazyce.
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Obrazek 27: Webové stranky Lisal Sale Marino di Sardegna

'J \.otc"g,,

lE I The compe™ Contacts
N L ]

=== the company

SALE MARINO DI SARDEGNA
LISAL holders convinction is that thirty years
experience in this field, constant research of
products quality and meticulous care in
wm. process improving technologic level of production
salt systkems, toge;:lther wgt?;etsthetlcbsensdeén "
packaging and capability to combine differen
in alimentation solutions to satisfy demanding customers, are
Distribution the best patrimony the company can offer to
the customers.

Gallery

News Versatility is the fulcrum of LISAL production,
allowing to satisfy customers demand,
receiving and proposing best solutions for
every single supply.

The "free delivered” service that LISAL offers
to the customers, together with an efficient

and fast assistance in gauging most suitable

Freelandia.it grain size to a specific demand, is an
important step which confirm the company will
to effectively collaborate with each customer
for long.

P
& A Our references are the well-established
mlGNet H S supplies of the last years to most prestigious
% § "\‘Q customers and the importance
csa
certifications LISAL srl "
Sede legale: Via Priore Berengario, 5 Cagliari

CCIAA di Cagliari n. 02079230922
Capitale sociale: € 52.000,00 i.v.

LISAL: Localita Macchiareddu, strada 10 - 09010 UTA (CA) - Tel 070 247128 - fax 070247129

Zdroj: www.lisal.it

HRUBA MORSKA SUL BEZ PRIDAVKU ADITIV

Obrazek 28: Hruba moiska sil bez pridavku aditiv

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 19: Hruba moftska sul bez pfidavku aditiv

Hruba morska sil bez pridavku aditiv

Vyrobce Lisal Srl, Macchiareddu, strada 10 — 09010 UTA, Italie
Cena 39 K¢
Velikost baleni (v x § x h) 245 x 108 x 48 mm

Format Na vysku
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Hmotnost 1kg

Obalovy material Plast

Barvy na obalu ModrosSeda, Zluta, ¢ervena, bila, Cerna

Barva pisma Zluté, Gervena, bila

Symboly na obalu Ostrov Sardinie, zapadajici slunce, ptaci a moiské viny
Priihlednost Ano

Logo vyrobce, nazev vyrobku, hmotnost, symboly
na obalu, doplnujici informace (IT)

Carovy kod, nazev vyrobku, informace o vyrobku, logo
vyrobce, hmotnost, vyrobce, tdaje o recyklaci obalu
(IT), nazev, dopliyjici informace o vyrobku
a prodavajici (CZ)

Nézev vyrobku, logo vyrobce, informace o vyrobku,
symboly (ostrov, ptaci), vyrobce

Nézev vyrobku, logo vyrobce, informace o vyrobku,
symboly (ostrov, ptaci), vyrobce

Predni strana

Zadni strana

Bo¢ni strana (L)

Boc¢ni strana (P)

Horni strana -
Spodni strana -
Uzavér -

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Plastovy sacek je celo prithledny s modroSedymi a Zlutymi prvky. Na pfedni strané
se vyskytuji symboly ptaki, zapadajiciho slunce, moiskych vIn a ostrova Sardinie, které
maji vyvolat pfedstavu, ze se jednd o motskou sil pravé z oblasti italského ostrova.
Dale 1ze na pfedni strané nalézt logo vyrobce, ndzev vyrobku, hmotnost a dopliujici
informace v italstin¢. Zadni strana nese informace o vyrobku a vyrobci. Je zde nalepen

I Stitek s udaji v ¢estin€ o prodavajicim, zemi pivodu apod.
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4.1.8 Neznamy vyrobce

VARENA JEDLA SUL NEJODOVANA

Obrazek 29: Varena jedla stl nejodovana

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 20: Varena jedla stl nejodovana

Varena jedla sil nejodovana

Vyrobce

Cena

Format
Hmotnost
Obalovy material
Barvy na obalu
Barva pisma
Symboly na obalu

Priuhlednost

Predni strana

Zadni strana

Bo¢ni strana (L)

Bo¢ni strana (P)

17,50 K&

Velikost baleni (v x§ xh) 182 x 85 x 57 mm

Na vysku

1kg

Plast

Bila, Cerna, Cervena, zlata
Cervena, Gerna

Hory

Ano

Logo distributora, nazev vyrobku, hmotnost, symboly
na obalu

SK - Logo distributora, ndzev vyrobku, hmotnost,
sloZeni, informace o vyrobku, minimdlni trvanlivost,
udaje o recyklaci obalu, ¢arovy kod

CZ - informace o vyrobku, dopliujici informace
0 vyrobku (SK)
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Horni strana -
Spodni strana -
Uzavér -

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Varena jedld stl nejodovand se od predchozich vyrobkii zna¢né lisi nejen rozméry
baleni, ale také barvami. Cerna se zlatou dodava produktu uréitou znamku elegance,
bohatstvi a miize také vyvolat asociaci, Ze siil je nad zlato. Na pfedni stran¢ se nachazi
logo distributora, vyraznym cervenym pismem ndzev vyrobku, zlaté obrysy hor a dole
V rohu hmotnost. Zadni 1 bo¢ni strana obsahuje informace o vyrobku, ndzev, minimalni

trvanlivost, udaje o recyklaci apod.

JEDLA SUL S JODEM VAKUOVA

Obrazek 30: Jedla sil s jodem vakuova

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 21: Jedla sul s jodem vakuova
Vyrobce -

Cena 3,90 K¢

Velikost baleni (vx§ xh) 130 x 90 x 57 mm

Format Na vysku

Hmotnost 1 kg

Obalovy material Papir

Barvy na obalu Bila, oranzova, hnéda
Barva pisma Oranzova, ¢erna, bila
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Symboly na obalu Kuchynské nacini, lopatka se soli

Prilednost Ne

Logo prodévajiciho, nazev vyrobku (PL, CZ, SK),
hmotnost, symboly

Logo prodévajiciho, nazev vyrobku (PL, CZ, SK),
hmotnost, symboly

PL, CZ — nazev vyrobku, slozeni, dopliujici informace

Predni strana

Zadni strana

Boc¢ni strana (L) 0 vyrobku, distributor, udaje o recyklaci obalu,
hmotnost
SK - nazev vyrobku, slozeni, dopliiujici informace o
Bo¢ni strana (P) vyrobku, distributor, udaje o recyklaci obalu, hmotnost,

¢arovy kod

Horni strana -

Spodni strana Minimalni trvanlivost
Uzavér -
Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Papirovy obal privatni znacky Tesco Value maloobchodniho fetézce Tesco pisobi
velice jednoduSe, avSak svou oranzovou barvou upoutd na prvni pohled pozornost.
Na predni stran¢ jsou umistény pouze zékladni informace o vyrobku, jimiz je znacka
prodéavajiciho, nazev vyrobku, symboly na obale a hmotnost. Zbytek informaci ve tfech

jazycich se nachéazi na bocnich stranach produktu.

VAKUOVA JEDLA SUL S JODEM
Obrazek 31: Vakuova jedla sul s jodem

Catel

Sul

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 22: Vakuova jedla sil s jodem

Vakuova jedla sil s jodem

Vyrobce

Barvy na obalu

Velikost baleni (vx$§xh) 168 x 92 x 56 mm

Format Na vysku
Hmotnost 1 kg
Obalovy material Plast

Bila, zelena, hnéda, Cervena

Barva pisma Bila
Symboly na obalu Misky se soli
Priihlednost Ano

Ochrannd znamka prodavajiciho, nazev vyrobku,
ilustra¢ni fotografie, hmotnost

CZ, SK - nazev vyrobku, slozeni, ¢arovy kod, minimalni
trvanlivost, prodeje, hmotnost, idaje o recyklaci obalu
Ochrannd zndmka prodavajiciho, ndzev vyrobku (SK),
vizualizace produktu, ¢arovy kod

Ochranna znamka prodavajiciho, nazev vyrobku (SK),
vizualizace produktu, ¢arovy kod

Predni strana
Zadni strana
Bo¢ni strana (L)

Bo¢ni strana (P)

Horni strana -
Spodni strana -
Uzavér -

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priihledny plastovy obal o rozmérech 168 X 92 x 56 mm vazi 1 kilogram. Nejvetsi ¢ast
obrazku zaujima vizualizace produktu spole¢né s dal§imi symboly. Uprostfed se nachazi
nazev vyrobku a nad nim ochrannd znamka ve vlastnictvi prodavajiciho (Lidl). Zadni
strana poskytuje informace o vyrobku, ¢arovy kod, hmotnost, minimalni trvanlivost
udaje o recyklaci. Na boc¢nich stranach je opét ochrannd zndmka, nazev vyrobku,

symboly a ¢arovy kod.
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JEDLA SUL S JODEM, VAKUOVA
Obrazek 32: Jedla stl s jodem, vakuova

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 23: Jedla sul s jodem, vakuova

Jedla sil s jodem, vakuova

Vyrobce -

Velikost baleni (v x § x h) )];6982 % 56 mm

Format Na vysku

Hmotnost 1 kg

Obalovy material Plast

Barvy na obalu Bil4, zelena, hnéda, Cervena
Barva pisma Zelena, bila

Symboly na obalu Miska se soli a 1zickou, bazalka
Prihlednost Ano

Ochrannd znamka prodavajiciho, nazev vyrobku,

Predni . <
Ll e ilustra¢ni fotografie, hmotnost
Zadni strana Minimalni trvanlivost, ¢arovy kod

Ochranna znadmka prodavajiciho, ndzev vyrobku (SK),
Boc¢ni strana (L) vizualizace  produktu, c¢arovy kod, informace
0 produktu, hmotnost, tidaje o recyklaci obalu
- h , ik ‘vaiicih TR
Botni strana (P) 9c rannd zndmka .}’)rf)daVaJICI 0, vyzivové hodnoty,
¢arovy kod, prodavajici
Horni strana -
Spodni strana -
Uzavér -

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

65



Vyrobek na Obrazku 32 se 1isi od vyrobku z Obrazku 31 pouze rozdilnymi symboly

na predni a levé strané.

JEDLA SUL S JODEM VAKUOVA

Obrazek 33: Jedla sil s jodem vakuova

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 24: Jedla stl s jodem vakuova

Jedla sil s jodem vakuova
Vyrobce -
Cena 3,90 K¢
Velikost baleni (vx§ xh) 135 x 90 x 63 mm

Format Na vysku

Hmotnost 1kg

Obalovy material Papir

Barvy na obalu Modré, bila

Barva pisma Cervena, modra

Symboly na obalu Nameésti s kostelem a konimi
Prihlednost Ne

Ochrannd znamka prodavajiciho, nazev vyrobku (CZ,
RO, RU), symboly na obale, hmotnost
Ochrannd znamka prodavajiciho, nazev vyrobku (CZ,
RO, RU), symboly na obale, hmotnost

Predni strana

Zadni strana

Bo¢ni strana (L) Nazev vyrobku, sloZeni, hmotnost

Bo¢ni strana (P) Prodavajici, vyzivové hodnoty, ¢arovy kod, hmotnost

Horni strana -
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Spodni strana Minimalni trvanlivost

Uzavér -

Znovu uzaviratelnost Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 33 je vyobrazena siil v modrobilém papirovém sacku. Jeho vzhled je velice
jednoduchy a neposkytuje zakaznikovi piili§ informaci. Na piedni strané si mtize
vSimnout pouze nazvu vyrobku ve 3 jazycich, hmotnosti, ochranné zndmky a nijak

vypovidajicich symbold o produktu na obale, jimiz jsou namésti s kostelem a konimi.

4.2 Vysledny stereotyp

Provedeni sémiotické analyzy pomohlo odhalit zazité stereotypy, které jsou spojeny
s generickym produktem, se soli. Vyslo najevo, jaké jsou pouzivany barvy na obale
a barvy pisma, jaka je nejcastéj$i hmotnost baleni a obalovy material, zda se na obale
nachdzi prithledna cast, jaké informace lze nalézt na ptedni strané vyrobku nebo jaké

symboly (ilustra¢ni fotografie) jsou zobrazeny na obalovém materialu.

Graf 1: Barvy na obale
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 2: Barva pisma
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Barva pisma

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 1 lze snadno vycist, ze nejvice vyskytujici se barvou na vSech 23 obalech soli
je bila. Dale po ni modra, ktera je na 18 vyrobcich, poté Cervena, zluta, zelena a hnéda.
Mezi nejéastéji pouzivané barvy pisma (viz Graf 2) patii bila, doplnéna modrou

a Zlutou, aby byl népis co nejvyraznéjsi a zaujal zdkaznika.

Graf 3: Hmotnost baleni, Graf 4: Obalovy material
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Hmotnost

Obalovy material

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 3 a 4 je patrné, ze baleni o hmotnosti 1000 g se v analyzovanych produktech
vyskytl 13x. Cast&j§im obalovym materialem je plast.
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Graf 5: Uzavér na vyrobku, Graf 6: Prihlednost vyrobku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 5 vyplyva, ze vétSina vyrobkl neni opatiena uzavérem. Z toho divodu mize
dochéazet ke zhorSené manipulaci a davkovani produktu. Graf 6 ukazuje, ze 13 obalil
z 23 jsou zcela nebo z ¢asti prihledné a spotiebitel si tak muze detailné prohlédnout

obsah vyrobku.

Graf 7: Symboly na obale
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Symboly na obale

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7 ukazuje, ze sedmkrat, tedy nejcastéji, se na vyrobcich vyskytl symbol slunce
nebo slunecnich paprskli. Druhou pficku obsadilo mote predevS§im z toho divodu,
ze se nachazi na vSech analyzovanych mofskych solich. Ttettho mista dosahly

i ilustraéni fotky potravin.
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Graf 8: Informace na ptedni stran¢ vyrobu
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Informace na predni strané vyrobku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8 wukazuje, jaké informace se nachazeji na piedni strané vyrobku.
Vzdy se napfedni strané¢ vyskytuje nazev a logo vyrobce nebo prodavajiciho.
Na vétsin€ z nich nalezneme také urcité symboly, které si lze se soli ¢i jeji t€Zzbou spojit

a také informace o vyrobku.

Obrazek 34: Stereotypni rozmisténi na predni strané

]
]

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 34 je znazornéno stereotypni rozmisténi 4 nejcastéji se vyskytujicich udajii
a prihledné ¢asti na pfedni stran€ vyrobku. Tento stereotyp vyplyva z 23 vyse
analyzovanych produktli. Na vétSin€ z nich se logo vyrobce nachézi v horni ¢asti predni
strany, pod nim pfiblizn€ v druhé tietiné byva umistén nazev vyrobku. Ve treti tieting

obalu se nejcastéji objevuje ilustracni fotografie nebo symbol spolu s prihlednou ¢ésti.
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Mezi nejcastéji uvadénymi Udaji je také hmotnost, kterd byvad umisténa v pravém

dolnim rohu.

4.3 Stanoveni hypotéz

Na zaklad¢ sémiotické analyzy byly stanoveny hypotézy, které budou pomoci

dotaznikového Setieni a jeho vyhodnoceni bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

Hypotéza €. 1: Respondenty ¢astéji zaujme nové vytvoieny obal generického

produktu, ktery neodpovida stereotypu, nez obaly, které jiz existuji.

Hypotéza €. 2: Respondenti davaji pfednost vyrobklim se znovu uzaviratelnym

uzaveérem.

Hypotéza ¢. 3: Respondenty vzdy zaujal stejny obal, o ktery zaroven projevili

i nakupni zamér.

Hypotéza €. 4: Na obalech generického produktu se vyskytuji stejné symboly, jako

jsou asociace respondentd spojené se soli.

4.4 Vlastni navrh komunikacniho sdéleni

Pro ucely této diplomové prace vznikly dva nové navrhy obalu pro genericky produkt

(stl). V nasledujici tabulce (Tabulka 25) jsou shrnuty tidaje, na jejichz zéklad€ byly dva

navrhy vytvofeny. Jeden znich mé& naprosto vystihovat stereotyp vyrobku, druhy

by mél zazity stereotyp narusovat.

Format
Hmotnost
Obalovy material
Barvy na obalu
Barva pisma
Symboly na obalu
Priihlednost
Piedni strana
Uzavér

Znovu uzaviratelnost

Tabulka 25: Vysledny stereotyp a jeho naruSeni

Stereotyp

Na vysku
1000 g
Plast

Bila, modra

Bila, modra

Slunce, mote

Ano

Nazev, symbol, logo
Ne

Ne

NaruSeni stereotypu
Na vysku
500¢g
Papir
Cerna, zlata
Bila
Stl a zlato
Ne
Nézev, ilustra¢ni fotografie
Ano
Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jeden z navrhi na Obrazku 35 zcela odpovida stereotypu vyplyvajiciho ze sémiotické
analyzy, proto se jedna o modry plastovy sacek o hmotnosti 1 kg s bilymi a zlutymi
napisy, logem v horni tfetin¢ obalu a uvedenou hmotnosti 1 prithlednou ¢asti v dolni
tietiné predni strany. Druhy obal se snazi stereotyp porusit, proto jsou pouzity barvy
jako je Cerna a zlatd. Obal na sob¢ dale nese pouze nazev vyrobku a ilustracni fotografii
soli, ktera prechazi ve zlato, aby ve spotiebiteli vyvolala predstavu toho, ze stl je nad
zlato. Obalovym materidlem je papir s plastovym uzévérem, ktery je mozné znovu
uzavrit. VeSkeré informace jsou umistény na zadni strané obalu, aby nedoslo k naruseni

celkového vzhledu vyrobku.

Obrazek 35: Navrhy oball pro genericky produkt

4"

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 ResSeni a vysledky

Vyhodnocovana jsou data, ktera byla ziskana dotaznikovym Setfenim u 104
respondentt. Jeden z dotazovanych vSak neodpovédél na vSechny povinné otazky, proto
musel byt jeho dotaznik vyfazen. Pocet spravné vyplnénych dotazniki, které jsou

zpracovavany, se tedy snizil na 103.

Vétsina dat byla ziskdvana pomoci elektronické verze dotazniku vytvotrené
prostiednictvim online sluzby Google Docs, ktery byl dostupny na webové adrese
https://docs.google.com/forms/d/1B-gYxIPfNUI_IC6AYY5DjdaeYZ-pld-

B6uhOyalN9dY/viewform?usp=send_form. Sbér dat probihal od 25. {nora
do 15. bfezna 2015. Online dotazovani bylo vyuzito pfedev$im u veékovych kategorii
do25 let, 26 — 35 a 36 — 55 let. Veékové kategorie 56 — 65 a 66 avice let

byly dotazovany osobné.

5.1 Vysledky dotaznikového Setireni

Na zacatku dotazniku (otazka €. 2) byli respondenti roztiidéni do dvou skupin podle
toho, zda si za poslednich 12 mésicti koupili baleni soli (Graf 9). Pokud ano,
pokracovali otdzkami ¢islo 3 - 6, ve kterych mél respondent uptesnit, napt. podle ceho
si genericky produkt vybird apod. Pokud ne, byli pfesmérovani na otazku &islo 7, ktera

zjistovala uz samotné ptisobeni obalu na respondenta.

Graf 9: Pocet kupujicich, Graf 10: Pohlavi kupujicich
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Mnozstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9 ukazuje, kolik z dotazanych si za poslednich 12 mésicti koupilo baleni soli.
Jedna se o 75 respondentli ze 103 dotazanych. Graf 10 dale informuje o tom, Ze mezi

kupujicimi byla vétSina zen, konkrétné 64 %.
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Otazka ¢. 4 v dotazniku zjistovala, podle c¢eho se respondenti rozhoduji pti vybéru soli.
U kazdé moznosti mohl respondent zvolit, zda se podle daného faktoru urcité

rozhoduje, spise rozhoduje, spise nerozhoduje nebo uréits nerozhoduje.

Tabulka 26: Dulezitost faktort pii vybéru soli

o . Muzi Zeny

Vybér soli podle = > S S L
Prumér |Poradi| Prumér |Poradi

Ceny 2,12 1. 2,63 3.

Velikosti baleni 2,20 2. 1,98 1.

Znacky 2,96 4. 2,57 2.

Barev na obale 3,48 5. 3,29 6.

Uzaviratelnosti obalu 2,72 3. 2,69 4,

Doporuceni znamého 3,64 6. 3,27 5.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Tabulky 26 Ize vy¢ist, jakému faktoru kladou nejvyssi dileZitost muZi a Zeny. MuZi,
kteti za poslednich 12 mésict koupili stl, se spiSe rozhoduji podle ceny, velikosti baleni
a uzaviratelnosti obalu, kdezto zeny davaji ptednost velikosti baleni, znacce a az poté

cené.

Graf 11: Informace, které hledaji respondenti pti nakupu soli na obale vyrobku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

¥ Do kédovaciho ramee pti vyhodnocovani dotazniku byly moznosti zadavany jako znamky od 1 (urcité
rozhoduje) do 4 (uréité nerozhoduje).
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Graf 11 zobrazuje, které informace nejcastéji respondenti hledaji na obale generického
produktu. Jednd se pfedevsim o ndzev vyrobku spolu s hmotnosti, dale sleduji i sloZeni

vyrobku a minimalni trvanlivost.

Graf 12: Pusobeni obali na respondenta
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Respondenti v otazkach 7 — 11 v dotazniku méli ohodnotit znamkami jako ve $kole
(1 nejlepsi, 5 nejhorsi), jak na né pasobi 2 noveé vytvofené navrhy obali (Obrazek 36,
obal 2 a 5) a 3 obaly jiz existujicich vyrobku. Graf 12 ukazuje, Ze nejlépe ohodnocen
byl pravé nové vytvoieny navrh (obal 5 z Obrazku 36), ktery nepodléha stereotypu

generického produktu. Dalsi informace o potadi lze ziskat z Tabulky 27, ve které jsou
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napsany prumérné hodnoty jednotlivych vlastnosti obali. Novy navrh (obal 5) ziskal
nejlepsi ohodnoceni, protoze respondenti oznamkovali jeho vlastnosti v priméru
0od 1,54 do 1,88. Vyjimkou byla pouze vhodna kombinace barev, kdy se znamka
vySplhala aZ na 2,59. Na druhém misté skoncil obal 1 (primérnd zndmka 2,71) a tieti

pticku obsadil obal 4 s primérnou znamkou 3,33.

Tabulka 27: Primérné ohodnoceni vlastnosti obala

Vlastnosti obalu

Primér | Primér | Prumér | Prumér | Prumér

Moderni 2,62 3,54 3,17 3,28 1,64
Atraktivni 2,76 3,67 3,55 3,38 1,78
Drahy (draze vypadajiciy 318 387 361 357 161
Vhodna kombinace barev 1,91 2,79 3,69 2,78 2,59
Kvalitni 2,63 3,49 3,85 3,15 1,88
Zajimavy 2,75 3,93 3,17 3,48 1,57
Originalni 3,15 4,21 2,74 3,66 1,54
Primérna znamka 2,71 3,64 3,40 3,33 1,80
Poradi 2. 5. 4, 3. 1.

Zdroj: Vlastni zpracovani
5.2 Vyhodnoceni hypotéz

Dotaznikové Setfeni mélo predev§sim pomoci pii vyhodnoceni hypotéz, které byly
stanoveny po provedeni sémiotické analyzy. Nejprve bylo u hypotéz otestovano pomoci
softwaru PSPP, zda jsou zjisténé vysledky nezavislé na pohlavi, véku a dosazeném
vzdélani respondentd. K tomu byl pouzit Pearsonilv chi-kvadrat test, diky kterému
Ize usuzovat, ze vztahy ve vyb&rovém vzorku plati i pro zakladni soubor. Test odhalil,

7€ S 95% pravdépodobnosti jsou zjisténa data nezavisla.
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Hypotéza ¢. 1: Respondenty castéji zaujme nové vytvoreny obal generického

produktu, ktery neodpovida stereotypu, nez obaly, které jiZ existuji.

Graf 13: Obal, ktery zaujal nejvice respondent
3%

0OObal 1
B Obal 2
OObal 3
OObal 4
@ Obal 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hypotéza ¢. 1 byla na zakladé dotaznikového Setfeni potvrzena. 70 % respondentl
uvedlo, ze obal 5, tedy nové vytvoireny navrh obalu generického produktu, ktery
neodpovidd zazitému stereotypu, je nejvice zaujal. Nejméné zaujal nevyrazny navrh

obalu soli (obal 2), ktery naopak stereotypu plné¢ odpovida.

Aby mohla byt hypotéza zobecnéna pro zakladni soubor, byl vypocitan intervalovy
odhad. Ten urcuje hranice, ve kterych s 95% spolehlivosti lezi ur¢ita hodnota
zékladniho souboru. Piedpokladem je také reprezentativnost vzorku. Pomoci vzorce®
bylo zjisténo, Ze tzv. tolerance chyb je rovna 9,7 %. Podle ni 1ze usuzovat, Ze obal 5
by s 95% pravdépodobnosti nejvice zaujal 60,3 — 79,7 % respondentt ze zakladniho

souboru.

Hypotéza €. 2: Respondenti davaji prednost vyrobkim se znovu uzaviratelnym

uzavérem.

Ze sémiotické analyzy vyplynulo, Ze stereotyp generického produktu nema znovu
uzaviratelny uzavér. Proto byla stanovena hypotéza ¢. 2, ktera méla vyjasnit, jestli
respondenti davaji pfednost vyrobkim stimto uzavérem. Dotaznikové Setieni
ale bohuzel jednozna¢né€ nepotvrdilo, ani nevyvratilo danou hypotézu. Piiblizné
polovina respondentil se vyjadfila, Ze znovu uzaviratelnému uzaveéru dava piednost,

druha ¢ast dotazovanych nikoliv (Graf 14).

“Intervalovy odhad pfi 95% hlading spolehlivosti =~ 0,98/v/n; kdy n = podet respondenti
(,,How to Compute the Margin of Error", 2010)
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Graf 14: Preference znovu uzaviratelného uzavéru

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hypotéza ¢. 3: Respondenty vidy zaujal stejny obal, o ktery zaroven projevili
I nakupni zamér.

Tabulka 28: Projeveni nakupniho zaméru o stejny vyrobek, ktery respondenty nejvice zaujal

Zaujeti i projeveni Zaujeti obalem, ale
Obal nakupniho zaméru 0 | projeveni nakupniho
stejny obal Zaméru o jiny
Obal 1 13 2
Obal 2 2 1
Obal 3 1 5
Obal 4 S 2
Obal 5 23 19
Celkem 74 29

Zdroj: Vlastni zpracovani

Data na vyhodnoceni této hypotézy byla zjisténa z odpovédi na otazky ¢. 12 a 13
Vv dotazniku. V Tabulce 28 lze nalézt, ze 29 ze 103 dotazanych nejvice zaujal jiny obal,

nez o ktery projevili ndkupni zamér, z toho diivodu je hypotéza ¢. 3 vyvracena.

Hypotéza ¢. 4: Na obalech generického produktu se vyskytuji stejné symboly, jako

jsou asociace respondentii spojené se soli.

Hypotéza €. 4 je diky dotaznikovému Setfeni a sémiotické analyze vyvracena.
Na obalech vyrobka se totiz objevuji symboly jako je slunce, 1zi¢ka, racek, miska,
krystal soli, pfiroda ¢i slanka, které respondenti neuvedli jako asociace spojené se soli.
Slovo sil si respondenti spojuji spiSe s jidlem, zlatem nebo dokonce s pohadkou.

Uvedené informace vyplyvaji z Grafu 15 a 16.
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Graf 15: Symboly na obale
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Graf 16: Asociace spojené se soli
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5.3 Navrhy a doporuéeni

Vysledky provedené¢ho dotaznikového Setfeni a sémiotické analyzy se staly podkladem
pro formulovani navrhti a doporuceni pro vzhled obalu generického produktu. Navrhy
se budou tykat barev na obale, znovu uzaviratelnosti obalu, symboli vyskytujicich

se na obale a informaci, které by mély byt umistény na ptedni strané vyrobku.

BARVY OBALU

Ze sémiotické analyzy vyplynulo, Ze nej€astéji pouZzivanymi barvami na obale je bila
a modra, které jsou spojovany s Cistotou a velice ¢asto se vyskytuji pravé na obalech

potravin. Bild barva ale muze piisobit az mdle ¢i jednoduse, proto se muZe stat,
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ze Ji zakaznik zacne piehlizet. Noveé vytvoifeny modry navrh obalu, ktery naprosto
odpovida vyslednému stereotypu, v dotaznikovém Setieni u respondenti dokonce obstal
nejhtre.

Pokud by obal vyrobku byl napi. ¢erny, mohl by spotiebitele pfilakat pravé svym
netypickym vzhledem, ktery by naboural zazity vzhled obalu soli. Respondenti
Vv dotaznikové Setfeni velice Casto uvadeli, ze si slovo stl spojuji naptiklad se zlatem
nebo s pohadkou Stl nad zlato. Tato asociace se zlatem a spojenim ¢erné barvy na obale
by dala vyrobku nadech luxusu, elegance a predevSim kvality, nebo by mohla
spotiebitele alespon presvédCit o tom, Ze pravé sil stimto vyobrazenim na obale

je opravdu nad zlato, a proto by si ji méli zakoupit.

MOZNOST ZNOVU UZAVIRATELNOSTI OBALU

Rozsahla sémioticka analyza ukézala, ze z 23 zkoumanych 500g a 1000g baleni soli,
je pouze 6 z nich opatieno uzavérem a z toho jen jeden je znovu uzaviratelny. Baleni
0 hmotnosti 1 kg jsou vétsinou pieduréeny k tomu, Ze je spotiebitelé oteviou a jejich

obsah pfesypou napft. do slanek.

Mensi, 500g baleni soli, by ale mé¢lo obsahovat uzéavér, ktery lze znovu zavfit,
aby spottebitelé mé&li moznost uchovat sil v jiz zakoupeném obalu a mohli s ni snadno

manipulovat. Znovu uzaviratelny obal by siil také ochranil pted vlhkosti a znec¢isténim.

SYMBOLY NA OBALE

Pomoci analyzy bylo zjiSténo, ze mezi nejCastéji vyskytujicimi se symboly na obale
se soli, je vyobrazeno slunce, slune¢ni paprsky, potraviny nebo v ptipadé moiské soli
mote, majak apod. Oproti tomu dotaznikové Setfeni ukazalo, ze si respondenti sil

ve vétsing pripadl spojuji s jidlem, zlatem a pohadkou.

Z toho divodu by bylo vhodné na obal vyrobku umistit symboly, které si se soli
respondenti poji. Na obalech by se tak vyskytovala nejen vizualizace vyrobku, ale také
ilustracni fotografie potravin nebo zlata. | z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni
je patrné, ze 70 % respondentti nejvice zaujal nové vytvoieny navrh vyrobku s ¢ernou

barvou a zlatymi motivy, nez obaly podléhajici stereotypu.
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INFORMACE NA PREDNi STRANE OBALU

Pfedni strana obalu generického produktu podle provedené analyzy vzdy obsahuje
nazev vyrobku a logo vyrobce nebo prodéavajiciho. Ve vétSin¢ ptipadl tam lze nalézt
i informace o vyrobku, ilustra¢ni fotografii nebo symbol a hmotnost. Kvantitativni
vyzkum ukazal, Ze respondenti pii vybéru soli nejCastéji hledaji na obale néazev

vyrobku, hmotnost, slozeni vyrobku a minimalni trvanlivost.

Pravé proto by se na predni stran¢ obalu mél vyskytovat vzdy nazev vyrobku, jeho
hmotnost a popis. Aby se na piedni Casti vyrobku nenachézelo pfili§ mnoho informaci,
mélo by byt slozeni vyrobku a jeho minimalni trvanlivost umisténo na dalSich stranach
obalu. Informace by byly natistény takovou velikosti pisma’, aby se zakaznik snadno

docetl vSechny potiebné tdaje, které potfebuje znat pii ndkupu generického produktu.

®V Nafizeni EU & 1169/2011 je uvedeno, ze minimalni velikost pisma by neméla byt mensi nez 1,2 mm.
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6 Zaver
Diplomova prace s nazvem ,,Testovani komunika¢niho sd€leni méla za cil vytvofit
komunikac¢ni sd€leni pro genericky produkt a zkoumat jeho plisobeni na spotiebitele.

Za genericky produkt byla zvolena sil, jelikoz obsahuje pouze ty vlastnosti, které jsou

nutné pro jeji fungovani a ¢loveék s ni prichdzi kazdodenné do styku.

Pted provedenim praktické ¢asti bylo nejprve nutné projit ¢asti teoretickou a seznamit
se tak detailn€¢ s pojmy, které souvisi s tématem diplomové prace. V prehledu feSené
problematiky byl popsan marketing a jeho nastroje, marketingovd komunikace,
komunika¢ni model, komunika¢ni sdéleni spolu s jeho vnimanim. Teoretickd ¢ast
se také zabyvala kvantitativnim a kvalitativnim marketingovym vyzkumem. Metoda
jak kvantitativniho (dotaznikové Setieni), tak kvalitativniho vyzkumu (sémioticka

analyza) byla pouzita v praktické ¢asti diplomové prace.

Aby mohla byt splnéna prvni ¢ast predem stanoveného cile prace, a to vytvoreni navrhu
obalu (komunika¢niho sdéleni), bylo zapotiebi nejprve zanalyzovat sortimentni nabidku
generického produktu na trhu. V obdobi jednoho mésice bylo zakoupeno 23 vyrobkd,
kter¢ byly nésledn¢ zdokumentovany a popsany pomoci sémiotické analyzy.
Analyzovany byly jak obaly produktli, tak 1 webové stranky vyrobcu soli. V analyze
byl kladen diraz na barvy vyskytujici se na obale, pouzivany obalovy material,
symboly, rozmisténi informaci na pfedni strané¢ vyrobku a moZnost znovu
uzaviratelnosti obalu. Ze sémiotické analyzy vznikl vysledny stereotyp obalu soli.
Jeho format je na vySku, obalovym materidlem je plast, na piedni strané v horni tietiné
se vyskytuje logo vyrobce, pod nim pfiblizn€ v druhé tietin€ je umistén nazev vyrobku.
Ve spodni casti obalu se naléza ilustracni fotografie nebo vizualizace produktu

¢i prihledna ¢ast obalu. V pravém dolnim rohu se nachdzi hmotnost vyrobku.

Nasledujicim krokem uz byla samotna tvorba dvou navrha obald pro sul. Jeden z nich
zcela kopiroval vysledny stereotyp, druhy se snazil stereotyp porusit. Oba nové vzniklé
navrhy byly otestovany u respondentli pomoci dotaznikového Setfeni spolu s dal§imi
tremi obaly jiZ existujicich vyrobk.

Dotaznikové Setfeni mélo zjistit, jak na respondenty piisobi vybrané obaly, podle ¢eho
se rozhoduji pfi vybéru generického produktu a také pomohlo zodpoveédét stanovené
hypotézy. Bylo zjisténo, Ze u dotazovanych nejlépe dopadl navrh obalu,

ktery nepodléhal stereotypu. Dotaznik dale pfinesl informace o tom, Ze muzi kladou
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nejvyssi dilezitost pfi vybéru soli na cenu a velikost baleni a Zzeny davaji prednost

velikosti baleni a znacce.

Vyzkum téz pomohl vyhodnotit ¢tyfi hypotézy. Prvni hypotéza ,,Respondenty cCastéji
zaujme nov¢ vytvofeny obal generického produktu, ktery neodpovida stereotypu,
nez obaly, které jiz existuji* byla potvrzena. 70 % respondentl totiz uvedlo, Ze nové

vytvoteny navrh obalu je nejvice zaujal.

Druhd hypotéza ,,Respondenti davaji prednost vyrobkiim se znovu uzaviratelnym
uzavérem* nemohla byt dotaznikovym Setfenim jednoznacné potvrzena, ani vyvracena.
51 % respondentii upiednostnilo obal soli se znovu uzaviratelnym uzavérem a 49 %

preferovalo opak.

Hypotéza s ¢islem 3 ,,Respondenty vzdy zaujal stejny obal, o ktery zaroven projevili

I nakupni zamér* byla vyvracena.

Posledni hypotézu ,,Na obalech generického produktu se vyskytuji stejné symboly,
jako jsou asociace respondenti spojené se soli“ nelze dotaznikovym Setfenim
a sémiotickou analyzou potvrdit. Na obalech se objevuji i jiné symboly, nez které

si respondenti spojuji se soli.

Vysledky provedeného dotaznikového Setfeni a sémiotické analyzy se staly podkladem
pro formulovéani navrhti a doporuceni pro vzhled obalu generického produktu. Navrhy
se tykaly barev na obale, znovu uzaviratelnosti obalu, symbold vyskytujicich
se na obale a informaci umisténych na pfedni strané vyrobku. Navrh tykajici se barev
na obale doporucil, aby se upustilo od obvyklych barev, které se bézné vyskytuji
na baleni generického produktu, a byly nahrazeny napf. Cernou barvou se zlatymi
motivy. Vyrobek by taktéZz mél byt opatfen znovu uzaviratelnym uzavérem.
Ten by usnadnil manipulaci se soli a ochranil by ji pfed zneCisténim. Mezi dalsi
doporuceni lze zatadit i vybér symboll ¢i ilustracnich fotografii umisténych na obale.
Typickym symbolem by se tak nestalo slunce a slune¢ni paprsky, ale naptiklad zlato,
které¢ uvedli respondenti jako jednu z asociaci spojenou se soli. Posledni néavrh
se vénoval informacim na pfedni strané¢ vyrobku. Bylo by vhodné, aby se k nazvu
vyrobku, jeho hmotnosti a logu vyrobce také pridal alespon strucny popis vyrobku.
Zviditelnit by se méla taktéz minimalni trvanlivost a sloZzeni vyrobku, protoze se jedna
0 udaje, které respondenti uvadéli jako nejCastéji vyhledavané informace na obale

pfi nakupu soli.

83



Summary

The aim of the diploma thesis "Testing of Marketing Communication™ is to create a new
marketing communication for generic product and to test the consumer’s perception
of this communication. In this thesis, salt has been chosen as the generic product
because it represents a very common commodity and people need and use the salt every

day.

The theoretical part of the diploma thesis describes the concepts such as marketing,

marketing communication and quantitative and qualitative marketing research.

Thereafter, during one month 23 different bags of salt of weight 500 or 1000 g were
collected. The design of the salt packaging and design of web pages of the salt

producers were also analysed and described.

The next step in processing this diploma thesis was to create two packaging designs
of salt. Both of them together with other three existing products were testing

in the questionnaire survey.

The results showed that the new non-stereotypical black design with golden colour
has been the most preferred one. Moreover it turned out when people buy salt,
men are focused on price and size of a packaging and women, on the other hand,
are especially focused on size of packaging and brand of the product.

Key words: semiotics, semiotic analysis, marketing research, packaging, salt
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Pfiloha 1: Dotaznik - Vnimani komunika¢niho sdéleni

m

1|

Testovani komunikacniho sdeleni
Dobry den,
jsem studentka Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych Budéjovicich. Timto bych Vas
chtéla poZadat o vypInéni anonymniho dotazniku, jehoz vysledky budou pouZity pouze pro ucely
diplomové prace s nazvem "Testovani komunikacniho sdéleni”.

Dékuji Vam za Vasi ochotu a ¢as pfi vyplfiovani dotazniku.

Alena Cisafova

*Povinné pole

1. S jakym slovem, slovnim spojenim nebo symbolem si pojite slovo "sil"? *

2. Koupili jste v poslednich 12 mésicich baleni soli? *
2 Ano
2 Ne

3. Jakou velikost baleni soli kupujete? *
Wyberte 1 nebo vice moZnost

0 125¢g
O 2500
[ 5004¢
) 10004¢
O Jing: |




4. VWybirate si sl podle *
Uréité ano Spise ano Spise ne réité ne
Ceny
Velikosti baleni
Znacky

Barev na obale

zaviratelnosti
obalu

Coporuceni
Znameho

5. Davate prednost obalim se znovu uzaviratelnym uzavérem? *
Ana
Me
b. Jake informace pii nakupu soli hledate na obale? *
Vyberte 1 nebo vice moZnosti
MNazev vyrobku
Logo vyrobce
Hmotnost
llustragni fotografie
Popis virobku
SloZeni vyrobku
VyZivove hodnoty
Minimalni trvanlivost
Zadné

Jiné:

7. Jak na Vas obal plsobi?

Oznamkujte jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)
2 3 4 5
Moderni

Atraktivni

Drahy (draze
vypadajici)
Vhodna
kombinace barewv

Kuvalitni
Zajimawvy

Originalni



8. Jak na Vas obal pusobi?

SOLAHA

SOl s j.n_:dem:

Cznamkujte jako ve Skale (1 nejlepsi 5 nejhorsi)
1 2

Moderni

Atraktivni

Drahy (draze
vypadajici)
Vhodna
kombinace barev

Kvalitni
Zajimawvy

Criginalni

9. Jak na Vas obal ptsobi?

Oznamkujte jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)
1 2

Moderni

Atraktivni

Drahy (draze
vypadajici)
Vhodna
kombinace barew

Kvalitni
Zajimawvy

Originalni



10. Jak na Vas obal plusobi?

Oznamkujte jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)
2

Moderni

Atraktivni

Drahy (draze
vypadajici)
Vhodna
kombinace barev

Kwvalitni
Zajimavy

Criginalni

11. Jak na Vas obal pusobi?

Oznamkujte jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)
2

Moderni

Atraktivni

Drahy (draze
vypadajici)
Vhodna
kombinace barev

Kvalitni
Zajimavy

Criginalni



12. Ktery vyrobek Vas nejvice zaujal?

Vyberte Cislo vyrobku

m e wWwN

13. Ktery vyrobek byste si koupili, pokud by staly stejnou cenu?

Sul's jodenr;"

Vyberte, prosim, ¢islo vyrobku

M oA W N e



14, Jste *
) Zena

Q0 muz

15. Vas vék *
o do 25

o 26-35

i 36-55

D 56-65

i 65 a vice

16. Jaké je Vase nejvyssi dosaiene vzdélani? *
& Zakladni
) Stredni bez maturity
) Stfedni s maturitou
o Wyssiodborné
0 WysokoSkolske



