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ABSTRAKT

Téma mé diplomové prace je zaméfeno na obal. Obal je jednim ze zékladnich prvki, které
ovliviiuji ndkupni rozhodovéni spottebitele. Teoreticka ¢ast obsahuje literarni reSersi oblasti
jako marketingovy mix a pozice obalu v ném, funkce obalu, vliv obalu na spotiebitele.
Praktickd cast analyzuje spolecnost Amylon, a.s. a trh s pudingy vyuzitim Porterova
konkuren¢niho modelu a SWOT analyzy. Soucasti je 1 kvantitativni marketingovy pruzkum
se zaméfenim na vnimani obalu spottebiteli. Projektova ¢ast se soustfedi na navrh nového

sekundérniho obalu pudingi Amylon a jeho ovéfeni pomoci eye-tracking testu.

Kli¢ova slova: obal, marketingovy mix, ndkupni rozhodnuti, Portertiv pétifaktorovy model

konkurenénich sil, SWOT analyza, eye-tracking

ABSTRACT

The topic of The Diploma Theses is focused on the packaging. The packaging is one of the
basic things that occurs on consumer’s buying decision. The theoretical part contains
a literature review in areas such as marketing mix and position of the package in marketing
mix, functions of the packaging, packaging influence on consumers. The practical part is
analyzing Amylon company and market with pudings. It uses Porter’s five forces analysis
and SWOT analysis. Next part is also quantitative marketing research that is focused on
perception of packaging by consumers. The goal of this project is to create new suggestion

for secondary packaging of pudings. This suggestion is checked by eye tracking test.

Keywords: packaging, marketing mix, consumer decision, Porter’s five forces analysis,

SWOT analysis, eye-tracking
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UvVOD

Obal je vniméan ve své primarni funkci jako kterykoliv produkt vyrobeny za ucelem ochrany,
uloZeni, manipulaci jinych vyrobkii ur¢enych pro zédkaznika. V minulosti byl obal vniman
spiSe jen jako ochranny a pfepravni prvek. Soucasné vSak obal mize plnit i jinou funkci nez
funkci ochrannou. Marketing pracuje s obalem jako prostiedkem, ktery v sobé zahrnuje
faktory pro komunikaci se spotiebitelem. Spotiebitelské chovani je ovlivnéno nékolika
predpoklady. Miizeme jmenovat demografii, zivotni styl, osobnost, znalosti, motivaci.
Zakaznik dle subjektivniho vnimani zaujima postoj, presvédéeni o vhodnosti dany vyrobek
v konkrétnim obalu zakoupit. Motivaci jako psychologicky faktor muizeme vyuzit
k upevnéni vztahu k danému vyrobku, znacce. Firma se dostdva do podvédomi zékaznika
uplatnénim svého loga na obalu, firemni barvy, uplatnénim nékolika prvkl znacky. Jaky vliv
ma design obalu, tvar obalu, velikost obalu na rozhodnuti spotiebitele? To jsou otazky,

na které se prace snazi odpoveédét.

Diplomova prace je zamécfena na obal jako jeden z mnoha faktorii, které ovliviuji
spotiebitelské rozhodnuti a zdmér koupit. Pii zpracovéani diplomové prace je spolupracovano
se spolecnosti Amylon, a.s. ,,Spolecnost se profiluje jako tradi¢ni vyrobce kvalitnich
balenych potravinaiskych vyrobkii s cilem pfinést do domécnosti chutné pokrmy
a pomocniky tak, aby spliiovaly nejen vysoké naroky moderni stravy, ale také chutnaly

a inspirovaly.“ (O spole¢nosti, ©)

Cilem diplomové prace je vytvorit ndvrh nového sekundarniho obalového feSeni pro fadu
pudingt Amylon. Na zdklad¢€ potieb spolecnosti, jejiho marketingu, daného trhu a tak, aby
ve srovnadni s konkurenci vynikal a soucasné uspokojil vSechny pozadavky logistického

fet€zce.

V teoretické Casti je nejprve sledovana otdzka: ,,Jaké je misto obalu v marketingovém
mixu?“ Aby mohla byt efektivné popsana tloha obalu v komunikaci se spotiebitelem, je
nutné stanovit, s jakymi typy oballl teorie pracuje napt. rozliSeni primarniho a sekundarniho
obalu. Obal nenese pouze funkce slouzici produktu ¢i jako podpora prodeje, ale ma
1 ochrannou funkci spotiebitele. Obal musi obsahovat informace, znaky urcené legislativou

s cilem informovat zédkaznika o vyrobku. To je popsdno v dalsi kapitole.

Nasledujici kapitola se soustfedi na dal$i funkce obalu. Lockhartova obalova matice
(Packaging Matrix) pak dava do vzajemnych souvislosti zdkladni obalové funkce a rGizna

prostiedi, ve kterych se obal pohybuje.
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Co od nékupu spotiebitel ocekava, jaké jsou nadkupni a spotiebni zvyklosti, sleduje teoreticka
¢ast vénovana ndkupnimu rozhodovacimu procesu. Estetickd stranka obalu vyrobku
zahrnuje velikost, tvar baleni, zvoleny material, barvu, text, grafiku. Spojenim téchto
parametrii a novych technologii v tisku mohou vzniknout zajimavé a lakavé grafiky, které

umozni sdélit pottebnou zpravu spotiebiteli pravé v misté prodeje.

Navrhnout obalové feSeni pro konkrétni vyrobek znamena postupovat v fadé po sobé

jdoucich krocich. Jak efektivné€ postupovat se seznamime na zavér teoretické ¢asti.

Prakticka ¢ast zahrnuje nékolik analyz a marketingovy prizkum, kde je nejdiive popsana
spole¢nost Amylon, a.s. a hlavni prvky firemni znacky. Ta pracuje pfedevsim s respektem
k historii spole¢nosti a vizi spolenosti nabidnout kvalitni produkty, které¢ soucasnému

spotiebiteli usnadni a zrychli préci.

Prace pokracuje analyzou trhu s pudingy a sekundérnich oballi na tomto trhu. Analyza je
provedena pomoci Porterovy pétifaktorové analyzy konkurencnich sil. SWOT analyza pak
identifikuje mozné pfilezitosti i hrozby, s kterymi je tfeba pracovat jako s podpirnym
nastrojem pro stanoveni vhodného navrhu obalového feseni pro pudingy Amylon, zejména

z hlediska sekundarniho obalu.

Pro zhodnoceni hypotéz a vyzkumnych otazek byla zvolena metoda dotaznikového Setieni

a jeho kvantitativni vyhodnoceni.

Samostatny projekt navrhu nového sekundarniho obalového feSeni sleduje Sestikrokovy
proces v projektové casti diplomové prace. Tento proces zahrnuje definici vychozi situace
a analyzu ptivodniho baleni. StéZejni ¢asti je navrh novych obalil na zakladé provedenych
analyz v praktické Casti a prace s ohledem na teoretickd vychodiska prvni ¢asti prace.
Se zékaznikem je na zavér provedena jak virtudlni, tak redlna simulace navrhii a po zvoleni

vysledného feseni je analyzovano pomoci on-line eye-trackingového testu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 METODY A CIiLE

Cilem diplomové prace je navrhnout nové sekundarni obalové feSeni pro pudingy
spolecnosti Amylon, a.s. Nové obalové feSeni by mélo oslovit vétsi pocet potencionalnich
spotiebiteld. Navrhu obalového feseni predchazi marketingovy prizkum, ktery se zaméiuje
na vliv obalu na nakupni rozhodnuti spotiebitele. Dale zjist'uje, zda spottebitele ovliviiuje
primarni nebo sekundarni obal a ¢emu spotiebitelé vénuji nejvetsi pozornost. Cilem

vyzkumu je identifikovat vliv obalu na nakupni chovani spottebitelii pfi nakupu pudingu.
Vyzkumné otazky
Ovliviiuje obal spotiebitele pii ndkupu zbozi?
Diléi otazky:
- Ovliviyje spotiebitele barva obalu?

- Ovliviwyje spotiebitele tvar obalu?

- Ovliviuje spotiebitele material obalu?
Hypotéza

,» 1y spottebitele, ktefi zbozi koupili, motivoval ke koupi vzhled jeho obalu.*

1.1 Metodika

Prakticka cast diplomové prace je soustfedéna na spole¢nost Amylon, a.s. a jeji analyzu,
pfedevSim se zaméfenim na produktové portfolio pudingti. Bude provedena Porterova
pétifaktorova analyza konkuren¢niho prosttedi, ktera identifikuje odvétvi pudingii a subjekty
v ném plisobici. Déle bude provedena SWOT analyza, diky niz budou zhodnoceny silné
a slabé stranky spole¢nosti Amylon, a.s. a zhodnoceny pfileZitost a hrozby. Nasledné bude
provedeno kvantitativni Setfeni pomoci on-line dotazniku na www.vyplnto.cz. Dotaznikové

Seteni bude zjiStovat vliv obalu na ndkupni rozhodnuti.

Vysledky analyz budou vyuzity pfi nadvrhu novych obali pro spoleCnost Amylon, a.s.
Provedené analyzy umoZzni vytvofit novy obal podle potieb spole¢nosti, daného trhu tak, aby
ve srovnani s konkurenci vynikal a soucasn€ uspokojil vSechny pozadavky logistického

fetézce.

Nakonec bude provedena analyza vybraného nového obalu prostfednictvim on-line eye-
trackingového testu. Tento test umozni zhodnotit, jak se zméni vliv na kupujici po zméné

obalu.


http://www.vyplnto.cz/
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2 OBALV MARKETINGOVE TEORII

Obaly existuji jiz tisice let, od chvile, kdy lidé zacali mit potfebu cokoliv uchovavat, ale
pievaznou Cast této historie, byla jeho funkce Cisté prakticka. Obal mél prosté dobie ochranit
svlj obsah. Nejprve jako obal slouzily tfeba listy nebo kuze, sklenény obal zname
ze starovékého Egypta. A prestoze ,,skutecny* marketing zndme jiz od primyslové revoluce
v 18. stoleti (Pavlecka, ©2008), obal se do jeho z4jmu zaclind dostavat az v 60. letech

20. stoleti. (Thomas, 1995, s.301)

Tato kapitola bude ddle zaméfena na definici a historii marketingového mixu a bude se snazit
nalézt odpoveéd na otazku — jaké je misto obalu v marketingovém mixu. Seznami nas také
s typy oball, které v ramci marketingové teorie rozliSujeme. Vice se bude sousttedit
na tzv. shelf ready packaging, tedy obaly navrzené pro snadné a efektivni pouziti v regalech

obchodut. Na zavér definuje nalezitosti obalu dle riiznych norem.

2.1 Marketingovy mix a obal

Marketingovy mix patii mezi nastroje marketingu, jimiz spolecnost ovliviluje své cileni
na konkrétni trh. Marketingovy mix zahrnuje to, co spolecnost miize udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. (Kotler, 2007, s.70) Marketingovy mix jako 4P (product, place,
price, promotion) definoval v 50. letech minulého stoleti E. Jerome McCarthy. McCarthy
predefinoval do mnemotechnické pomicky dvanact elementli marketingu, které pfedtim

stanovil Neil H. Borden. (Groucutt, Leadly a Forsyth, 2004, s.17)

Bordenlv pivodni marketingovy mix zahrnoval — planovani produktu, cenu, branding,
distribu¢ni kanaly, osobni prodej, reklamu, podporu prodeje, obal, zobrazeni/pfedstaveni,
servis, fyzickou manipulaci, analyzy. (Groucutt, Leadly a Forsyth, 2004, s.18) Marketingovy
mix definovany pouze jako 4P je velmi staticky. Kazdy obor podnikani je vSak jiny, a proto
1 jejich marketing musi byt dynamicky, ¢emuz by mél byt pfizplisoben 1 marketingovy mix.
Proto se setkavame s doplnénymi mixy na 5P, 6P nebo 7P. Z toho vyplyva, Ze neni ani tak
podstatné, které néstroje tvoii marketingovy mix, ale které nastroje nabyvaji na sile. A pokud
neni obal vypichnuty jako samostatnd oblast marketingového mixu, je na n¢j kladem dtraz

jisté v ramci produktu nebo propagace. (Némec, ©2005).

Definice obalu uvedend ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci (JuraSkova,

Hornak a kol., 2012, 5.149) udava, Ze obal je povazovan za jeden z neucinnéjsich prostredkii
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propagace na misté prodeje. Tato definice tfadi obal pevné do marketingového mixu,

konkrétn¢ na misto ¢tvrtého P — promotion.

D. Jakubikova (2008, s.147) uvadi ve své knize Strategicky marketing — strategie a trendy
dalsi vytku k marketingovému mixu. Tvrdi, Ze koncepce 4P hledi na trh z pohledu
prodavajiciho, a ne z pohledu kupujiciho, jehoz postoje jsou pro podnik stézejni. Kazdé

ze 4P je mozné z hlediska kupujiciho ptevést na 4C (viz Tab. 1).

Tab. 1.: Vztah mezi 4P a 4C (Jakubikova, 2008, s.148)

4P 4C
Produkt Hodnota pro zékaznika (customer value)
Cena Naklad zakaznika (cost to the customer)
Misto Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace Komunikace (communication)

Rizni autofi prezentuji rizné koncepce marketingového mixu. Napiiklad Heskova (2001,
s.16) uvadi koncepci 4S — segmentace zakazniki, stanoveni uzitku, spokojenost zakaznik,
soustavna péce. D. Jakubikova (2008, s.149) uvadi také 4A — awareness (povédomi
o produktu), availability (mistni dostupnost), affordability (cenova dostupnost),
acceptability (pfijatelnost), nebo oznaceni marketingového mixu jako SIVA — solution
(feSeni pro zakaznika), information (relevantni informace), value (hodnota), acces (snadna
dostupnost). VSechny vySe uvedené interpretace marketingového mixu maji spole¢ny
zaklad. Shoduji se v tom, Ze podstatné nastroje pro podporu produktu jsou hodnota, kterou

prinasi zékaznikovi, dobra dostupnost pro zdkaznika, jak z pohledu mista, tak ceny.

Ztotoznuji se s nazorem pana Némce, Ze neni zcela podstatné, kam kdo obal zatadi, zda jako
samostatny nastroj marketingového mixu, nebo soucast jin¢ho nastroje. Dllezité je na néj
nezapomenout v ramci marketingové strategie. Néktera oblast podnikéni potfebuje klast
na obal véts$i dlraz nez jind a podle toho by ho jako néstroj méla do marketingového mixu

zaradit.

2.2 Typy obali

Marketing rozliSuje nasledujici typy oballl podle M. Zamazalové (2010, s.176):

a. Pfepravni

b. Spotiebitelsky
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¢. Obchodni

d. Servisni
Philip Kotler (2007, s.629) rozliSuje obaly na primarni, sekundarni a pfepravni.
Primarni obal je pfimym obalem vyrobku, naptiklad flakon parfému.

Sekundérni obal chrani obal primarni. Jde tedy o krabicku, ve které je ulozen flakon parfému.

Sekundarni obal slouzi také ke snadnému vystaveni a ulozeni v regalech obchodu.

Transportni obal zamezuje Skodam pii ptepravé, usnadiiuje skladovani. Jde naptiklad

o pfepravky na pivo.

2.2.1 Shelf ready packaging

Shelf ready packaging (dale jen SRP) nebo retail ready packaging (dale jen RRP) zahrnuje
feSeni obalu, ktera jsou optimalizovana pro pouziti v maloobchodnich regalech. SRP a RRP
byly vyvinuty, aby umoznily dostat produkt z krabice do regélu jednim bezproblémovym
pohybem. SRP splnuji predevsim pozadavky na dopliiovani produktti do polic, zatimco RRP
sleduje ucelen¢jsi pristup a soustiedi se nejen na pripravenost obalu pro umisténi v regalu
s ucelem zaujmout kupujiciho, ale i na to, aby obal splnil pozadavky celého dodavatelského

fetézce. (Retail Ready Packaging (RRP), ©2017)
RRP by podle Institute of Grocery Distribution m¢l spliiovat nasledujicich 5 bodu:

- Easy to identify (snadno identifikovatelny) — poutavy tisk umozni, aby byl produkt
rychleji nalezen zdkazniky

- Easy to open (snadno oteviratelny) — znamena, Ze by mél obal byt lehce otevien, ale
zaroven dostatecné odolny, aby vydrZel cestu celym dodavatelskym fetézcem

- Easy to merchandise (snadno vystavitelny) — konstrukce obalu by méla byt
prizptisobena tak, aby jej bylo snadné doplnit do regalt

- Easy to shop (snadno nakupovatelny) - obal by mél umoznit spotiebitelim snadno
identifikovat vyrobek, ktery chtéji nakupovat

- Easy to dispose (snadno zlikvidovatelny) — obal by mél byt tvofen minimem

materidlu, ktery je snadno recyklovatelny (Retail Ready Packaging (RRP), ©2017)

Priklad baleni, které napliiuje podminky RRP je uveden na nasledujicim obrazku
(viz. Obr. 1). Krabicky s pomazankou jsou uloZzeny pro piepravu v papirovém obalu po osmi
kusech a pti vystaveni do regalu obsluha jednoduse obal rozptili podle dilatace a pomazanku

vystavi do regalu jednoduse za sebe. Marketéfi v dneSni dobé wvidi potencial
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v zakomponovani RRP a SRP do propagac¢niho mixu tak, aby byly generovany vyssi trzby

v misté nakupu.

Obr. 1.: Ukazka baleni RRP (Retail and Shelf Ready Packaging, ©2017)

Dobfe ptipravené RRP a SRP baleni znamena v obchodnich fetézcich toto:

Vice zbozi v policich

Rychleji doplnéné zbozi

Lepsi dostupnost

Lepsi propagaéni komunikaci

Lepsi viditelnost produktt

Dobie ptipravené RRP a SRP baleni znamena v dodavatelském fetézci

Nékladové uspory a uspory vyfukovych plyni
- Vice zbozi na paleté a méné jejich pohybii

- Mén¢ dodavkovych vozidel na silnicich

- Mén¢ skladovanych prazdnych krabi¢ek

- Zadné dalsi kompletovani baleni

- Efektivni balici operace (Retail and Shelf Ready Packaging, ©2017)

2.3 Nalezitosti obalu

Legislativa jednotlivych zemi upravuje povinnosti oznaceni produkt na obalech. Evropska
unie ma komplexni legislativu stanovujici povinné pozadavky na znaceni a dodrzovéni

standardii baleni. (Kotler, 2007, 5.629)

V Ceské republice je platny Zakon o obalech &. 477/2001 Sb. z roku 2002, ktery vychazi
ze Smérnice Evropského parlamentu a Rady 94/62/ES ze dne 20. prosince 1994 o obalech
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a obalovych odpadech, a jeho ucelem je chranit Zivotni prostfedi predchdzenim vzniku

odpadt z obalil, predevsim snizovanim hmotnosti, objemu a skodlivosti obalti.

Podle Zékona o obalech ¢.477/2001 Sb. je obalem vyrobek zhotoveny z materialu jakékoli
povahy a urceny k pojmuti, ochrané, manipulaci, dodavce, popripadé prezentaci vyrobku

nebo vyrobkii urcenych spotiebiteli nebo jinemu konecnému uzivateli, jestlize ma zarovern

1. v miste nakupu tvorit prodejni jednotku pro spotiebitele nebo jiného konecného

uzivatele,

2. v misté nakupu tvorit skupinu urcitého poctu prodejnich jednotek, at jiz je tato
skupina prodavana spotrebiteli nebo jinému konecnému uzivateli, anebo slouzi pouze jako
pomiicka pro umisténi do regalii v misté prodeje a miize byt z vyrobku odstranén, aniz se tim

ovlivni jeho vlastnosti, nebo

3. usnadnit manipulaci s urcitym mnozstvim prodejnich jednotek nebo skupinovych
obalit a usnadnit jejich prepravu tak, aby se pri manipulaci a prepravé zabranilo jejich

fyzickému poskozeni.

Pokud osoba uvadéjici obal na trh oznaci na obalu materidl, ze kterého je vyroben, musi tak
ucinit dle prava Evropské unie. (§6 zédkona ¢. 477/2001 Sb.) Pokud je na trh uvadén vratny
zélohovany obal, musi takto byt oznacen dle provadéciho pravniho piedpisu. (§9 zakona

¢.477/2001 Sb.)

Rozhodnuti komise 97/129/EC z roku 1997 pak definuje Ciselné kody a zkratky jednotlivych
obalovych materiall takto viz Ptiloha 1. Souhrnné Smérnice Evropské unie 94/62 tika, Ze:
., V pouzitém cislovani se budou cisla od 1 do 19 vztahovat na plasty, od 20 do 39 na papir
a lepenku, od 40 do 59 na kovy, od 60 do 69 na textil a od 70 do 79 na sklo. V systéemu
identifikace mohou byt rovnéz pouzity zkratky prislusnych materialii (napr. HDPE:
polyetylén o vysoké hustoté). Materialy mohou byt oznacovany ciselnym systémem a/nebo
zkratkami. Identifikacni oznaceni se umistuje do stredu nebo pod grafické oznaceni
udavajici, zda jde o opakované pouzitelny nebo zhodnotitelny obal.“ Ptiklady takového
znaCeni na obalu minerdlni vody jsou na nasledujicim obrazku (viz. Obr. 2). Grafickou
znackou v tomto piipadé€ je rovnostranny trojuhelnik sestavajici ze tii plnych Sipek, ktery se

nazyva Mobiova smycka.
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Obr. 2 Priklady oznaceni baleni mineralni vody

Podle zakona o ochrané spotiebitele by mel obal obsahovat informace o vyrobku. Informace

musi byt uvedeny v ¢eském jazyce a zejména jde o:

- Srozumitelné oznaceni nadzvu vyrobku,

- Oznaceni vyrobce nebo dovozce (dodavatele),
- Udaje o hmotnosti, mnozstvi, velikosti apod.,
- Udaje o slozeni,

- Datum minimalni trvanlivosti nebo pouzitelnosti.

Informace na obalu jsou regulované také zakonem o regulaci reklamy. To znamen4, ze na
obalech by neméla byt klamava reklama, reklama podporujici chovani poskozujici zdravi,
nebo informace ohrozujici mravnost, zobrazujici pornografické prvky. (Vysekalova, 2011,

5.182)

Podle vyzkumu Gtk Panel Services Deutschland z roku 2010 uvedeny J. Vysekalovou
(2011, s.182) v publikaci Chovani zikaznika ocekava spotiebitel na obalu predevSim
informace o obsahu produktu, ale soufasné by upiednostnil i vice informaci o slozeni

samotného obalu. Obal je tak cennym zdrojem informaci pro spotiebitele.
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3 FUNKCE OBALU

Tato kapitola se bude zabyvat definici obalu a jeho funkci. Definuje zékladni funkce
a funkce z pohledu marketingu. Aplikaci obalovych funkci je Lockhartova obalovéa matice,

které bude patiit zavér kapitoly.

3.1 Zakladni funkce obalu

Velky slovnik marketingovych komunikaci (JuraSkova, Horiiak a kol., 2012, s.148) definuje
obal jako ochranny, ale i mimoradné frekventovany propagacni prostredek, soucasné i nosic¢
reklamy, piisobici zpravidla na misté prodeje, ale i na vystavach a veletrzich, firemnich
akcich a doma. Vyjmenovava i1 funkce pfifazené obalu, kde zdkladnimi funkcemi jsou
funkce ochrannd, funkce orientaéné-informacni (znamena, ze obal udava zakladni informace
o produktu, jako jsou ndzev, hmotnost, navod, jakost, datum vyroby a spotfeby apod.),
identifikac¢ni, estetickou, propagacni, nebo i zdbavnou a vychovnou. Dtlraz je potfeba klast
1na to, aby obal umoznoval snadnou manipulaci, pfepravu a umisténi v regalech. (Juraskova,

Horndak a kol., 2012, s.148)
M. Zamazalova (2010, s.176) rozlisuje tfi zakladni skupiny funkci obalu. Jsou jimi funkce:

- technické,
- marketingové neboli prodejni,

- spolecenské (ekologické).

Technicka funkce obalu znamend nutnost uchovat uzitnou hodnotu produktu, ochranit

produkt pfi prepravé a usnadnit manipulaci se zboZim v obchodé€. (Zamazalova, 2010, s.176)

Spolecenska funkce obalu plyne ze skutecnosti, ze obaly tvoii podstatnou ¢ast vSech
odpadd, které spolecnost vyprodukuje. Je tedy nutné co nejvice sniZit negativni dopady
likvidovanych oballi na Zivotni prostiedi. K tomu je tfeba vyuZzivat recyklovatelné¢ materialy

nebo vratné obaly. (Zamazalova, 2010, s.177)

Dle Philipa Kotlera (2007, s.630) udava funkce obalu jako jeho znaceni a jmenuje nasledujici

funkce znaceni:

- identifikace produktu,
- informativni,

- propagacni.
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Obal umoznuje identifikovat produkt nebo znacku tak, jako tfeba pivo Heineken. To, jako
prvni, zaCalo své pivo prodéavat v zelenych lahvich. Obal je tedy i silnou asociaci produktu,
umoziuje vymezeni produktu jako luxusniho zboZzi nebo umozituje dosazeni novych trhi.

(Keller, 2007, 5.240)

Pohled na funkce obalu piinasi i Jitka Vysekalova (2011, s.174), ktera tika, ze z pohledu
distribuce ma obal funkci ochrannou, skladovaci, dopravni, manipula¢ni a informacni. Tvar,
barva a povrch obalu maji estetickou funkci. Jitka Vysekalova také ve své knize predklada

,Funk¢ni kritéria pro baleni dle EU*, ktera obsahuji:

- ochranu vyrobku,

- funk¢nost v pribéhu baliciho procesu,
- funkc¢nost v logistickém fetézci,

- ptispévek obalu k prezentaci,

- marketingu a pfijatelnost pro zdkaznika.

3.2 Marketingové funkce obalu

V dnesni dobé samoobsluznych obchodd, je obal ,,tichym prodavac¢em®. Hraje tedy kritickou

roli v marketingovych planech. (Stewart, 1997, s.1)

Na trhu, kde je nabizeno velké mnozstvi konkuren¢nich produkti, je potteba, aby v prvni
fad¢ spotiebitel vyrobek viibec naSel. Upoutani pozornosti je tedy jeho marketingovou
funkei. (Zamazalova, 2010, s.176-177) Nejintenzivnéji vtomto smyslu podle
M. Zamazalové (2010, s.177) ptisobi barvy obalu, déle jeho formy a nasledné teprve slova

a Cisla.

Jitka Vysekalova (2011, s.177) vymezuje psychologickou funkci obalu. Ta ptedstavuje
schopnost obalu navazat vztah se spottebitelem, zprosttedkované pak i k produktu a tak obal

dokaze motivovat k opakovanym ndkuptim produktu.

Obal muze vzbudit pozornost spotiebitele a plisobit emociondln¢, ale diky informacim
uvedenym na obalu pisobi i racionalné. Obal plisobi piedev§im na zrak spotiebitele, ale
1 na ostatni smysly. Proto dnesni technologie umozniuji vyuzivat rizné efekty barev, tvart,

nebo materialt. (Vysekalova, 2011, s.175)

Mezi marketingové funkce obalu fadime 1 darkovou funkci obalu. Specialni darkovy obal
pusobi jako pfidand hodnota produktu. Jde napiiklad o plechovou dozu, ve které je

prodavana kava. (Vysekalova, 2011, s.177)
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Obal odlisuje produkt od konkurence a umoziuje spojit novy produkt s produkty stejného
vyrobce. Obal ovlivituje vnimani kvality a prestiznosti produktu spotiebitelem. Napiiklad

zlata barva u spolecnosti Nestl¢é signalizuje limitovanou edici.

3.3 Lockhartova obalova matice

Podle H. Lockharta musi obalové funkce fungovat ve tfech riznych prostfedich. Pokud
na tato prostfedi nebude bran ohled pti navrhu obalového feseni, bude vysledné feseni Spatné
navrzené s rostoucimi naklady, se stiznostmi zakaznikli ¢i dokonce odmitnutim takového

feSeni zakaznikem. (Robertson, 2009, s.3)
Tato tfi prostiedi jsou:

- fyzické prostiedi,
- okolni prostiedi,

- lidské prostiedi. (Robertson, 2009, s.3)

Fyzické prostiedi znamena fyzické sily pisobici ni¢ivé na produkt, naptiklad

nebezpeci padu, nehod béhem piepravy, skladani a ukladani. (Robertson, 2009, s.3)

Okolni prostredi je prostiedi obklopujici obal. Poskozeni produktu mutze byt zpisobeno
vybuchy plyni, vodni parou, UV zafenim, pisobenim tepla nebo chladu, nebo plisobenim
mikro a makroorganismi, které se nachazi v mnoha skladech i obchodnich prostorech. Proto

musi obal plsobit jako dokonala bariéra. (Robertson, 2009, s.3-4)

Lidské prostredi, zde musi byt bran ohled na to, jak lidé zachazi s obaly. Navrh obalti musi
vychazet ze znalosti silnych a slabych stranek lidského zraku, paméti, zru€nosti, apod. Obal
v lidském prostfedi ma komunikovat se zdkazniky a udavat informace pozadované zakonem.
Takovy obal by mél maximalizovat pohodli a uZitek zakaznika, jako napiiklad usnadiiovat

jeho uchopeni, otevieni, pouZziti a znovu uzavieni. (Robertson, 2009, s.4)

H. Lockhart poté, co definoval prostiedi, ve kterych obaly funguji, sestavil matici, kde
do jedné roviny umistil tyto prostiedi a do druhé roviny umistil jednotlivé funkce. Vznika
tak devét riznych poloh zobrazenych na obrazku (viz. Obr. 3), které popisuji vSe, co se d&je
v obalové teorii. Matice poskytuje metodicky a pfitom jednoduchy zpiisob zhodnoceni
vhodnosti konkrétniho navrhu obalu pfedtim nez je takovy navrh pfijat a uveden na trh.

Stejné tak 1ze jeji pomoci zhodnotit jiz stavajici obalové feseni. (Bix et al., 2009, s.861)

Pro potieby matice autor definuje tfi obalové funkce, a to:
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- komunikacni funkci (pfenasi informace za riznymi tcely, prostiednictvim riznych
vjemil),

- uzitkovou funkci (zvysuje uzitnou hodnotu tak, aby bylo produkt jednodussi zabalit,
uchovat, drzet, otevtit, zaviit, nosit, skladovat a podobn¢),

- ochrannou funkci (ma za ukol chranit produkt pfed okolim, ale také okoli pred

produktem). (Bix et al., 2009, s.861)

o .| | okolni prostredi o Lo
fyzické prostredi ) lidské prostredi
(ekosféra)

ochranna funkce

uzitkova funkce

komunikaéni
funkce

- Obr. 3. Lockhartova obalovad matice (Bix et al., 2004)

Jednotlivé polohy matice 1ze dle Laury Bix a jejich spoluautort (Bix et al., 2004) strucné

charakterizovat:

Ochranna funkce/fyzické prostiedi — Produkt je chranén pted vlivy prostiedi a soucasné
je prostfedi chranéno pifed vlivy produktu, napiiklad ochrana produktu pted narazy,

vibracemi beéhem piepravy, manipulace a mlize zahrnovat i ochranu zivotniho prostiedi.

Ochranna funkce/okolni prostredi — Obal by mél chranit produkt pied vlivy biosféry, jako
jsou svétlo, vlhkost a teplota vzduchu. Patfi sem vyuzivani technologii slouZicich
k prodlouzeni Cerstvosti potravin, potlaceni ristu mikrobt, nebo obaly pohlcujici UV zateni

pro produkty na svétle degradujici, nebo kyslikové lapace jako ochrana pied oxidaci.

s produktem. Idedlni ptfiklad jsou détské pojistky, ochranné uzavéry na Cdisticich

prosttedcich, chemikaliich, 1écich a podobné nebezpecnych produktech.
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Uzitkova funkce/fyzické prostiedi — ZvySeni uzitku ve fyzickém prostiedi zahrnuje
predvidavost vii¢i systému a lidem, kteti budou manipulovat s produktem béhem distribuce.
Tyka se predevsim prepravnich obalti, které musi byt optimalizovéany, aby nebyly pfilis tézké
pro pracovniky nebo by mély byt vybaveny tchyty pro lepsi manipulaci. Naptiklad pouziti
plastovych palet ptinasi fadu vyhod — jsou leh¢i, bez tfisek, méné nachylné na napadeni
hmyzem nebo hlodavci. Plastové folie pomahaji udrzet naklad na paletach stabilnéji, snizuji

pravdépodobnost poskozeni a zlepsSuji bezpecnost v celém dodavatelském fetézci.

Uzitkova funkce/okolni prostiedi — Tato kombinace prostfedi a funkce znamena
predevsim pouziti technologii k vyuziti atmosféry piimo v obalech za uc¢elem prodlouzeni
Serstvosti a trvanlivosti produktii. Radi se sem technologie CAP (Controlled Atmosphere
Packaging) a MAP (Modified Atomsphered Packaging). Tyto technologie také zajiStuji

nabidku Cerstvych potravin i mimo sezonu.

Uzitkova funkce/lidské prostiedi — Spotiebitelé jsou ochotni pfiplatit za vyssi uzitek
z kupovaného produktu. Obal pfinasejici dalsi uzitek svému spotiebiteli je nejen dobrym
obchodnim rozhodnutim zvySujicim prodeje, ale do budoucna i Zaddoucim pro spolecnost.
Spole¢nost diky svému Zivotnimu stylu vyzadujicimu rychlost a efektivitu, bude
uptednostiovat produkty s pfidanou hodnotou. I vzhledem k demografickému vyvoji, ktery
predvida starnuti populace a narist poctu lidi s néjakym postizenim, bude zddouci nabizet
obaly usnadiiujici jejich pouZziti.

Komunikacni funkce/fyzické prostiedi — V tomto ptfipadé jde o pouzivani rlznych
méfidel, které sleduji stav a zmény produkti béhem piepravy. Komunikace v ramci
fyzického prostiedi zahrnuje také zpravy na obalu o zplisobu zachazeni, ulozeni, naptiklad
»Zachazet opatrné®, ,,fragile®, ,,touto stranou nahoru®. Casto jsou tyto zpravy doprovazeny

nebo zcela nahrazeny piktogramy.

— 7| [ [

Obr. 4. Ukdzka piktogramii, vlievo — ,, touto stranou nahoru”, vpravo -

"fragile" (Bix et al., 2004)
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Komunikac¢ni funkce/okolni prostiedi — Zde jsou vyuzivany indikatory ¢asu a teploty
ke kontrole, zda se b&hem piepravy a manipulace nedostal na pfili§ dlouhou dobu
do nezadouciho prostiedi, které by mohlo produkt znehodnotit. Napiiklad teplotu muze
sdélovat indikator ménici barvu. Obal musi komunikovat se vSemi, kdo s nim zachazi,
a proto jsou vyuzivany také textové a grafické zpravy na obalech, jako piktogramy ,,udrzujte
zmrazené, ,udrzujte v chladu“, ,udrzujte vsuchu“. Takové piktogramy vydava

Mezinarodni vybor ASTM.

Obr. 5. Ukdzka piktogramui, vievo - "udrzujte zmrazené”, uprostied - "udrzujte v chladu”,

vpravo - "udrZujte v suchu" (Bix et al., 2004)

Komunikac¢ni funkce/lidské prostiedi — Komunikace v lidském prostfedi mize byt bud’
ziejma, nebo skrytd. Zfejmé komunikacni zpravy jsou naptiklad znacka, pokyny a varovani,
sloZeni, nutricni hodnoty atd. Informace lze pfenaSet i skryt&, pomoci pouzitého materialu,
navrzeného tvaru, textury, barvy a umisténi produktu. Komplexné pak baleni v n€kolika
malo sekundach piendsi tyto zpravy — kategorii vyrobku, znacku a jeji hodnoty, ptiivod
produktu. Funkéni komunikace poskytuje spotiebitelim informace pottebné k pouziti,
ukladani, likvidaci, Skrytd komunikace ve formé tvaru, barev apod., je jeden ze zpiisobil

pfinasejici efektivni reakce jako zvySeni prodeje.

Bix se spoluautory (2004) tika, Ze je velmi diilezité myslet na silu komplexniho obalového
designu. Obalova matice mize byt feSenim a mé¢la by byt brana v ivahu pii nadvrhu obalu

v propagacnim mixu.

Podle Gordona L. Robertsona (2016, s.5) chybi v matici moznost zhodnoceni dopadu obalu
na Zivotni prostfedi. Tato otdzka je v dnesni dobé velmi dulezita pti navrhu obalovych feseni.
AvSak znalost funkci obalu a jednotlivych funkénich prostiedi vede k optimalizaci

obalového feSeni a vyvoji ndkladoveé optimalniho feseni.
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4 VLIV OBALU NA SPOTREBITELE

Obal jako prostiedek marketingové komunikace plisobi na spotiebitele riznymi zpiisoby.
Vyplyva to 1 z funkce obalti, které jsou popsany v piedchozi kapitole. V této kapitole bude
feSen vliv obalu na spotfebitele béhem nakupniho rozhodovani, ptedevSim jeho
marketingové funkce. Tato kapitola blize specifikuje ndkupni rozhodovaci proces
spottebitele, aby bylo mozné definovat tlohu obalu béhem tohoto procesu. Také definuje
vlivy plisobici na nakupni rozhodovani. Zaméii se na to, jak obal plisobi na spotiebitele

b&hem ndkupniho procesu. A na zavér kapitola popisuje vztah obalu ke znacce.

4.1 Nakupni rozhodovaci proces

Naékupni chovani jednotlivych spottebitell je vzdy podminéno ptedevsim osobnosti clovéka,
jeho postojim, nazoriim, znalostem, motivacim, socidlnim rolim. Proto pfi stejné nabidce
ana stejné podméty reaguji riizni lidé rtzné. (Vysekalova, 2011, s.48) Vliv osobnich
dispozic na rozhodovani pfi nakupu mizeme dle J. Vysekalové (2011, s.48) popsat tak, jak

to ukazuje nasledujici obrazek (viz. Obr. 6)

cile
e A
chténi prani

) i

dispozice pro nakup

nerealizovana nakupovani rozhodovani
prani bez rozhodovani o nakupu
tachnicka
| | :
név}.k‘ impulz E‘H{Jﬂﬂmlcké
e VYBEROWVA
esteticka
| o : KRITERIA
Vsl vnitini Jina [
]
L
NAKUP
[
AND NE

Obr. 6. Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pri nakupu (Vysekalova, 2011, s.48)
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Cil je objektem, ke kterému sméfuje nase motivace, je to néco, k cemu se chceme priblizit
nebo ¢emu se chceme vyhnout. Dosazeny cil znamena uvolnéni napéti, naopak nedosazeny
cil vyvolava frustraci. Cil maze byt kratkodoby nebo dlouhodoby a podle konkrétnosti
muzeme cile rozdélit mezi chténi, jako nejméné konkrétni vyjadieni cile, ptani a snaZeni,

jenz je jasnym urcenim cile. (Vysekalova, 2011, s.49)

Cile udavaji dispozice pro ndkup a podle toho o jaky cil se jednd, rozeznavame nakupy
nerealizované, nakupy bez rozhodovani a nakupy, u kterych se spotiebitel rozhoduje.
Nakupy bez rozhodovani, jsou nakupy rutinnimi nebo impulzivnimi. Impulz pro ndkup mtze
byt vnitini ¢i vnéj$i. Pokud se spotiebitel o nakupu rozhoduje, rozhoduje se pomoci

vybérovych kritérii a poté nakup bud’ uskutecni, nebo produkt nekoupi.

Podle J. Vysekalové (2011, 5.49-50) 1ze ndkupni rozhodovaci proces rozdélit do péti etap

tak, jak je vyobrazeno na nasledujicim obrazku (Obr. 7)

rozpoznani problému

K3

vyhledavani informaci

K3

zhodnoceni alternativ

K3

rozhodnuti o nakupu

K3

vyhodnoceni nakupu

Obr. 7. Nakupni rozhodovaci proces (Vysekalova, 2011, 5s.49-50)

V prvni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu dochéazi k uvédomeéni si potreby, kterou chce
spotfebitel nakupem uspokojit. Pfed rozhodnutim o ndkupu potiebuje spotiebitel ziskat
urcité informace. Malo informaci zvySuje pocit rizika, naopak mnoho informaci zpisobuje
dezorientaci. Podstatnou roli hraje i to, jak se ke spotiebiteli informace dostavaji, zda jde
o informace z osobnich zdroji, nebo ze sdélovacich prostiedkd. Poté, co spotiebitel ziska

vSechny potfebné informace a porovna je, mize vybrat nejvhodnéjsi feSeni a rozhodnout se
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o nakupu. Na zavér spotiebitel sviij ndkup hodnoti. Tato faze ndkupniho chovani by méla
prodejce zajimat predevs§im, aby byl schopen ziskat stal¢ zakazniky a na doporuceni i nové

zékazniky. (Vysekalova, 2011, 5.49-50)

Pokud nema spotiebitel zadné alternativy, ze kterych by volil, je donucen ke koupi bez
rozhodnuti a takové rozhodnuti se oznacuje jako ,,Hobsonova volba“. Pokud existuji
alternativy vybéru, pak autofi Schiffman a Kanuk (2004, s.536) rozliSuji Ctyfi typy

nakupniho rozhodovani:

1. Zakladni rozhodnuti o nakupu nebo spotieb¢ — Koupit nebo nekoupit?

2. Rozhodnuti o koupi — Koupit konkrétni znacku nebo jinou znacku? Koupit oblibenou
znacku nebo jinou zavedenou znacku? Koupit zakladni model nebo nadstandardni
model? Koupit novou znacku nebo koupit znamou znacku? Koupit standardni
mnozstvi nebo koupit vic/méné? Koupit produkt v akci nebo ne?

3. Zpusob nakupniho rozhodnuti — Koupit ve specializovaném obchodé nebo jinde?
Koupit v oblibeném obchod¢ nebo jinde? Koupit z domu nebo ne?

4. Platba nakupniho rozhodnuti — Platit hotové nebo kartou? Platit na fakturu

jednorazove nebo na splatky?

J. Vysekalova (2011, s.51) shrnuje nakupni rozhodnuti dle autor Lea, Tarpyho a Webleye
takto:

- rozhodnuti, zda zbozi viibec koupit,
- rozhodnuti o tom, které nakupni stfedisko navstivit,
- rozhodnuti o navstéve urcitého obchodu,

- rozhodnuti o ndkupu urcitého mnozstvi.

Nakupni rozhodovani je ovlivnéno ¢tyfmi faktory, které nelze tidit, ale marketéfi je musi
brat v vahu. Jsou to kulturni faktory, které ovliviluji spotiebitele nejvyznamnéji,
spoleCenské faktory, dale pak osobni faktory a psychologické faktory zobrazeném
na obrazku dole (viz. Obr. 8). (Kotler et al., 2007, s.310)
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kulturni

spolecenské

osobni
Kultura, Referencni
Subkultura, /  skupiny, Vek, psychologicka
spolecenska Rodina, Zaméstnani, .
tfida Role, Ekonomicka / Motivace,
Spolecensky situace, Vnimani,
status Zivotni styl, chemv, .| Kkupujici
osobnost Presvédceni,
Postoje

Obr. 8. Faktory ovlivitujici chovani spotrebitele (Kotler et al., 2007, s.310)
Nakupni chovani se lisi také podle toho, jaky produkt spotfebitel kupuje, jestli jde
do obchodu pro zubni pastu nebo automobil. Proto P. Kotler (2007, s.333-336) rozliSuje
komplexni ndkupni chovéani, ndkupni chovani snizujici nesoulad, hledani rGznorodosti
a bézné nakupni chovani.

- Komplexni ndkupni chovani charakterizuje vysoka angaZovanost kupujiciho, ktery
vnima vysoké rozdily mezi jednotlivymi znaCkami. Kupujici si nejprve zjisti veSkeré
informace o produktu, na zaklad¢ kterych si utvoii postoj k produktu a opatrné voli pro n¢j
ten nejidealng)si.

- Nékupni chovani sniZujici nesoulad je typické vysokou angazovanosti kupujici,
ktery vSak vnima znacky rovnocenné. Jsou to piedev§im nakladné a méné casté nakupy,
napiiklad stfesni krytiny. Kupujici vnima nabizené produkty velmi podobné&, poohlédne se
po moznych alternativach, ale vlastni ndkup se odehraje v relativné kratké dobé.
Po takovémto ndkupu vétSinou nésleduje jista nejistota spotiebitele, zda opravdu vybral

spravng.

- Hledéni rGznorodosti vznika naptiklad u sladkosti, kdy spotiebitel pfechazi mezi
znackami ne proto, ze by byl nespokojen, ale zkousi vSe, co je nabizeno.

- Bézné ndkupni chovani je charakteristické nizkou angazovanosti kupujici do vybéru

a slabym vnimanim rozdili mezi znackami. Jde naptiklad o ndkupy béznych potravin jako
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je cukr, mouka apod. Zékaznici kupuji tyto produkty ¢asto ze zvyku. V této oblasti hraje
velkou roli marketing. Spottebitelé nehledaji detailni informace, vnimaji opakujici se

reklamy.

J. Vysekalova (2011, s.53) rozd¢€luje piistupy k nakupim podobné. Komplexni nakupni
rozhodovani nazyva extenzivnim nakupem, hledani riznorodosti je impulzivnim nédkupem,
bézné nakupni chovani odpovidd zvyklostnimu nékupu, limitovany nadkup by tedy mél
odpovidat nakupnimu chovani snizujicimu nesoulad. Avsak definice J. Vysekalové je trochu
odlisna, kdyz tika, ze pfi limitovaném nakupu vychazi spotiebitel z predpokladu, ze ,,Cim

drazsi, tim lep$i produkt.

4.1.1 RozloZeni nakupi

Clow a Baack (2008, s.46) ve své knize pisi, Ze marketingové prizkumy udavaji, Ze pouze
31% nékupti je pfedem planovanych a 69% nakupnich rozhodnuti vznika pfimo v obchodé¢.
Jiné prizkumy naznacuji, ze znacka ma asi 12 vtefin na upoutdni pozornosti spotiebitele.
Vyzkum SKG tika, ze Primérny nakupni vylet zabere 20 minut — 17 minut na prohlidku
prodejny a tfi minuty na vybér a hledani. Lidé v priméru nakoupi 15 polozek za jednu
navstévu, coz znamend 12 sekund na vyhledani a vybér jedné polozky. Nakup se vétSinou
odehrava v podvédomé roviné€ nebo v rychlosti, kdy kupujici bezprostfedné reaguje na to,

co vidi pted sebou. (SKG, 2015, s.1)

4.2 Obal jako jeden z vlivii ptisobici na spotirebitele

Obal ptisobi na spotiebitele hned nékolikrat. Mize plisobit na jeho emoce, mize vzbudit

pozornost a ovlivituje rozhodnuti spotfebitele diky informacim, které zprostiedkovava.

Obal s sebou nese jednu z poslednich moznosti jak oslovit spotiebitele. Jak jiz bylo uvedeno
v ptedchozi kapitole, vétSina ndkupi je impulzivnich. Spotfebitel ma v obchodé¢ asi 3 vtefiny
na vnimani produktu, obal proto musi byt poutavy a origindlni, aby kupujiciho oslovil.

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s.148-149)

Obal by mél byt zrcadlem produktu, ktery ukryva. Obal vyvolava ptedstavy o produktu.
A tyto pfedstavy by mély odpovidat skutecnosti — funkcemi i1 kvalitou. Jak zdlraziuje
J. Vysekalova (2011, s.180): ,,Z psychologického hlediska vytvareji produkt a obal
jednotu. ““ Obal dodava produktu identitu, vzdyt’ nezabaleny produkt je anonymni. Takovy
produkt je pro spotiebitele cizi a nedivéryhodny. Toto dokladaji nejriznéjsi provedené slepé

testy uvedeni v knize Chovani zakaznika J. Vysekalové (2011, s.180). Ucastnici testil
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napiiklad ochutnavali whisky v nepopsanych pohércich. Tito respondenti povazujici se

za odborniky mnohdy nedokazali poznat svoji oblibenou znacku.

4.3 Obal a znacka

Obal jakozto baleni produktu je jeden z prvka znacky. DalSimi prvky znacky jsou logo,
symbol, slogan, jméno, ptedstavitel a dalsi dle autord, ktefi prvky znacky definuji. Jak jiz
bylo nékolikrat zminéno, baleni by mélo znacku identifikovat. K uspokojeni
marketingovych cili znacky je zapotiebi spravné zvolit estetické a funkéni komponenty
baleni. Estetickd stranka zahrnuje velikost a tvar baleni, zvoleny material, barvu, text
a grafiku. Spojenim téchto parametrii a novych technologii v tisku mohou vzniknout
zajimavé a lakavé grafiky, které umozni sd€lit potfebnou zpravu spotiebiteli pravé v misté
prodeje. Funkéni komponenty baleni zahrnuje veskeré inovace v technologii baleni a napf.
u potravin mizeme nyni nalézt obaly znovu uzaviratelné, s ochranou proti poruseni apod.
Specialni baleni umoziuji delsi Zivotnost potravin, kiupavéjsi konzervovanou zeleninu a tak

dale. (Keller, 2007, s.239)

Nezbytnou soucésti znacky se mlize stat barva pouzivand na vSech jejich obalech, napiiklad
Tide je jiz spojovan se zafivé oranzovou, kterd je na kazdém jeho pracim prostiedku.
Velikost a tvar Stitku jsou také Casto kli¢em k identifikaci znacky — §titek ve tvaru koruny je
jiz tradiéni pro znacku Heinz. Daéle pak také fyzické charakteristiky obalu mohou
identifikovat znacku, naptiklad krabi¢ka na bramborové lupinky Pringles, specifické lahve

Absolut vodky. (Ferrell a Hartline, 2008, s. 201)

Obal muze hrat roli 1 v modifikaci produktu nebo novém umisténi na trhu. Konkurenéni
vyhodu a okamZité uznani na trhu mulZe zajistit lepSi uzavér, snadno otviratelny obal,
odolngjsi krabice, nebo pohodInéjsi velikost baleni. Zména obalu mize byt soucasti nové
brandingové strategie — naptiklad vyuziti znovupouzitelného plastového obalu, ¢imz produkt

ziska ptirozenéjsi a konzistentné&jsi strukturu. (Ferrell a Hartline, 2008, s.201)
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5 NAVRH OBALOVEHO RESENI

Kapitola Navrh obalového feseni se zamétfuje na postup, jak efektivné navrhnout nové

sekundarni obalové feseni. Popisuje efektivni obal z pohledu nakladi.

5.1 Postup pri navrhovani nového reSeni

Jednim z prvnich krok pti navrhu nového obalové feseni po uvédomeéni si této potieby je
navrzeni koncepce. Koncepce obalového feSeni fikd, ¢im ma baleni byt, nebo co mé pro
produkt délat. Nejprve je tieba odpovédét na otdzku, zda mé obal primarné ochranovat
produkt, pomoct s davkovanim, upozornovat na kvalitu nebo néco jiného. Nasledné se
rozhoduje o designu — velikosti, tvaru, materidlu, barvé, textu, bezpecnostnich prvcich
(Kotler, 2007, s.629) To vse musi reflektovat stanovenou cenovou, marketingovou
a komunikaéni strategii. Koncepce by méla byt predem dikladné promyslena. To zajisti
hladky prabéh pti konkrétnim navrhovani a zamezi zbytecnému navySovani naklada.
Na zédklad€ névrhu obvykle sestavuji vyrobci prototyp, ktery je nédsledné testovan. B€hem

testovani se zjist'uje, zda spliuje technické pozadavky a pozadavky vizualni i spotiebitelské.

Bill Steward (1997, s.12) zdiraziuje, ze je potfeba zacit dikladnou analyzou stavajiciho
obalu. Analyza by mé¢la zahrnovat analyzu nakladu, trznich dat a trzniho potencialu. Analyza
nakladi by méla zahrnovat analyzu soucasnych nékladl na konkrétni obal a jeho ¢asti,
nakladi na etiketu, nakladd plnéni a uzavirani. Trzni data 1ze analyzovat z pohledu trzniho
podilu, z pohledu penézni hodnoty trzniho podilu celkového nebo produktového. Analyza
by neméla zapomenout na naklady doposud vynaklddané na reklamu. Na zéklad¢ toho l1ze
definovat problém, a pokud je problém definovany, miiZzeme ptejit k ndvrhu. K tomu by ndm

mély dopomoci napiiklad nésledujici otazky:

- Proc¢ soucasny obal neprodava produkt?

- Zmensuje se dany trh?

- Jaké zvySeni trzniho podilu miZzeme predpokladat?

- Jaké investice bude tfeba ucinit, aby toho bylo dosazeno?
- Jaky predpokladame zisk?

- Je to uspokojivy vynos pro danou investici?

- Jak konkurence pievySuje nas produkt?

- Jak by zména obalu zvysila nas trzni podil?
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Jak z polozenych otazek vyplyva, je dilezité sledovat nejen ndklady, které bude tieba
vynalozit na nové feseni, ale porovnavat je soucasn¢ s vynosy, které ndm to pfinese. O néco
malo nakladnéjsi feSeni, miize ve skuteCnosti pfindSet mnohem vétsi zisk, nebo zasadné
levnéjsi feSeni nemusi generovat skoro zadny zisk. Existuje také riziko, Zze na zakladé
analyzy definujeme pouze jeden problém, zatimco dalSi moznd feSeni ziistanou

nerozpoznand. Proto jsou analyzy ptfed zahdjenim projektu tak dilezité.

5.2 Efektivni obal

V knize Billa Stewarda (1997, s.5) se piSe o trojuhelniku (viz. Obr. 9), jenz tvoti zaklady
nakladové-efektivniho obalu. Nékladové-efektivni obal je totiz takovy obal, ktery
optimalizuje vynalozené néklady na potizeni obalu, jeho zpracovani, manipulaci a ulozeni
a souCasn¢ pomaha generovat piijmy. Rohy trojuhelniku tvofi ochrana proti poskozeni,
identifikace, ktera pfindsi informace a propaguje, a ochrana proti tiniku, rozpadu zabaleného
produktu. Tyto rohy spojuje spolecny bod a to optimalné vynalozené naklady s minimalnim
dopadem na Zivotni prostfedi. To znamend, Ze nelze zvolit nejlevnéjsi material k vyrobé
obalu, ktery by sice splnil podminky ochrany produktu, ale nezvladl by ulozeni a pfepravu,

nebo takovy material, ktery by nespolupracoval s jiz zavedenou balici linkou.

ochrana
pred
poskozenim

- N

optimalné

vynaloZené

naklady s
minimalnim
dopadem na
\iivotm' prostFedl'/ ochrana

identifikace proti
uniku

Obr. 9. Nakladove - efektivni obal — zaklady (Steward, 1997, 5.5)

Trzné-efektivni obal zavadi také Bill Steward (1997, s.7-10) a mysli tim obal, ktery prodava

produkt a vytvafi zisk. Vytvofit takovy obal neni vSak jednoduché, protoze velmi Casto
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naklady na fyzicky vzhled jsou v rozporu s naklady na prodejni vzhled a je tfeba najit mezi
nimi kompromis. Napiiklad cenovy rozdil krabice z vInité lepenky nebo krabice z hladké

lepenky neni tak velky, ale ndklady na jejich uskladnéni se 1i$i velmi.

5.3 Testovani nového reSeni

K ovéfeni, zda novy navrh opravdu spliuje to, co od néj ocekavame, slouzi obalové testy.
Ty nam mohou fici také to, jak spottebitel obal vnima, jak je obal napadny viici konkurenci,
jak ptisobi na emoce, jakou ma komunikacni hodnotu, jak je obal ptesvédcivy, jak se s nim
manipuluje a podobné. Cilem téchto testli je optimalizace rozpoznatelnosti vyrobku.
Obalovy test se Casto provadi v testovacim studiu, lze jej vSak provadét i ve specialnich
testovacich obchodech. (Vyzkumné projekty, ©) Mezi obalové testy lze zaradit technické
testy, vizudlni testy, maloobchodni testy a spotiebitelské testy. Pro testovani oballl lze
vyuzivat také metod kvalitativniho vyzkumu, jak uvadi J. Vysekalova (2011, s.194-196) jde
napiiklad o skupinové rozhovory, dale pak lze vyuzit individuédlni explorace a specifické
projektivni a Skalovaci postupy, nebo lze vyuzit pfistrojové techniky, jako jsou napf.

tachystoskop a dojmové a zkuSenostni testy.

Mezi technické testy v oblasti vinité lepenky, na kterou je tato diplomova prace zamétena,
muzeme zafadit box-crash test. Jeho ukolem je zjistit, jaké materidlové slozeni je pro dané

obalové feSeni vhodné.

Tachystoskop je pfistroj umoziujici kratkodobé zobrazit urcity predmét pokusné osobé.
Pomoci této metody dokdzeme zachytit prvni pocitové reakce. Tento pfistroj dokaze
naptiklad urcit, ktery typ pisma je ptecten rychleji nebo jaké zobrazeni se oddé€li od pozadi

1épe a diive. (Vysekalova, 2011, s.195)

Obalovy test miize zahrnovat elimina¢ni techniky, kdy jsou testujicim osobam ptedloZeny
obaly se zakrytymi logy s cilem identifikovat znacku podle obalu. Poté¢ mlze nasledovat test
informacni a propagacni testujici osoby hodnoti celkovy funkce, kdy dojem a jednotlivé
atributy, jako napiiklad barevné provedeni obalu, viditelnost loga, Citelnost néapist

a uspofadani informaci. (Vysekalova, 2011, s.197-198)

Eye-tracking slouZi také k testovani obalového feSeni. Eye-tracker pomahd marketérim
vidét o¢ima spotiebitele. Eye-tracking m4 mnoho oblasti vyuZiti, jako napiiklad vyuZziti
v psychologii, neurologii, v simuldtorech dopravnich nehod a také v oblasti marketingu

areklamy. V oblasti marketingu a reklamy lze eye-tracking vyuzit pro testovani designu
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webu, analyzu vzhledu Casopisu, letaku, ¢ijiné tisténé reklamy, bannert, billboardl a obecné
obrazovych podnéti pro zrak. Vysledky téchto testovani mohou pomoci v pfehodnoceni
rozlozeni, fontu pisma ¢i designu vsech zminénych podnéta. Eye-tracker podle popisu eye-
trackingové laboratofe (ETlab, ©) snima pohyby oka a celkovou pozornost ¢lovéka.
Dutlezitymi ukazateli jsou napf. objekty, kterym zdkaznik vénoval pozornost nebo naopak
objekty, kterych si viibec nevSiml. Nésledné dotazy ze strany marketéra v kombinaci se

ziskanymi vysledky pomahaji zjistit, co se danym zdkaznikiim zamlouva, co ne a proc.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Diplomova prace se zamétuje piredevsim na sekundarni obal a jeho marketingovou funkci.
Proto je v ramci teoretické ¢asti zkoumano nejdiive postaveni obalu v rdmci marketingového
mixu, zda je obal jednim z jeho nastroji nebo soucasti jiného nastroje. Déle jsou rozliseny
typy oballi — primarni, sekundarni, spotfebitelsky, transportni apod. Duraz je kladen

na definici shelf ready packing. A pak také nalezitosti obalu z pohledu zékonnych ptedpist.

Jedna kapitola se soustfedila na dilezitou oblast a tim jsou funkce obalu. Nejprve zékladni
funkce a marketingové funkce. Lockhartova obalova matice zasazuje funkce obalu do tii
prostiedi, fyzické, okolni, lidské a tika, ze spravny obal musi byt respektovat tyto tfi

prostiedi.

Dalsi kapitola se vénovala vlivu obalu na spotiebitele, kde byl popsan nakupni rozhodovaci
proces obsahujici pét fazi a faktory obalu plsobici na spotiebitele. Popisuje, co musi

spotiebitel vSechno rozhodnout pted vlastni koupi produktu.

Posledni kapitola se zaméfila na ndvrh nového obalového feSeni, kde byla definovéana
teoretickd vychodiska névrhu a popis efektivniho obalu. Na zavér jsou uvedeny zpiisoby
testovani novych obald, jako jsou obalové testy, technické testy, tachystoskop, nebo eye-

tracking testy.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST AMYLON, A.S.

Spole¢nost Amylon, a.s. je tradi¢ni Ceskou spolecnosti se stoletou tradici a sidlem
na Vysocing, ktera v roce 2012 oslavila jiz 100 let své existence. Amylum je latinsky nazev
pro Skrob. (Latinské slovo — Amylum, ©2009) Odtud je tedy odvozen ndzev firmy
zpracovavajici prevazné produkty se Skrobovym zakladem. Dale jsou uvedeny zakladni
obchodni informace spolecnosti, popsano produktové portfolio, stru¢na historie a vyvoj loga

a marketingové komunikace spolecnosti Amylon, a.s.

7.1 Obchodni udaje spole¢nosti

Obchodni firma: Amylon, a.s.

Datum zapisu

do obchodniho rejstiiku: 1. 1. 1994

Sidlo spole¢nosti: Svermova 117, 580 01 Havli¢kav Brod
1CO: 601 08 771
Zakladni kapital: 51 882 438,- Vlastnikem je pouze jediny akcionat, ktery v roce

2014 provedl jednorazové snizeni zdkladniho kapitalu za
ucelem uhrady rekordni ztraty roku 2013. Jmenovita hodnota

vSech 103 146 kust akcii byla snizena z 1000,- K¢& na 503,- K¢&.

Primérny pocet
zaméstnancu v roce

2015: 114 (Vetejny rejstiik a Sbirka listin: Amylon, a.s., ©2015)

Produktové portfolio spolecnosti je Siroké. Spolecnost Amylon, a.s. je producentem
balenych vyrobkii pro konecné spotiebitele nebo velkoodbératele. Expedice produktt
probihd jak na tuzemském trhu, tak v zahrani¢i. Tento sortiment zahrnuje sladké a slané jidla
v prasku, pecici smési a dochucovadla. Spolecnost ma i bio fadu produktii, kam patii
napiiklad pudingy, smési kasi, smési na peéeni a vafeni, dochucovadla. Rada pudingt je také
obsahla —klasické pudingy, retro fada pudingt se specidlnimi pfichutémi, fada bezlepkovych
pudingt. Cast produkce pudingii je prodavana pod privatnimi znadkami. Pudingy jsou

vyrabény z pSeni¢ného a kukuficného Skrobu. Druhou oblasti vyrobniho sortimentu
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spole¢nosti je priimyslova vyroba. Primyslova vyroba je zamétfena na vyrobu pseni¢ného
Skrobu, lepku, Skrobového sirupu a maltodextrinu. Spolecnost vyrabi tyto produkty
v konven¢ni a bio kvalité. Doplitujicim oborem je vyroba lepidel, dextrini a modifikovanych

Skrobu. (Historie firmy, ©)

Cena pudingl je riznd. Zakladni fada pudingi se pohybuje okolo 5,-K¢. Bio pudingy
a bezlepkové pudingy maji cenu vyssi, do 15,-K¢. Trzni podil spole¢nosti na trhu s pudingy
tvoti cca. 20%, jednickou na trhu je Dr. Oetker — se 40% podilem, déle se na trznim podilu
vyznamné podileji privatni znacky, které tvoii pies 20%, o zbytek se pak déli znacky Ruf,

Semix, Natura a dalsi.

7.2 Historie spolecnosti

Koncem 19. stoleti Christian PeSek zacal s primyslovym zpracovanim brambor. Jeho Svagr
Frantisek Malinsky pokracoval v pivodnim podnikani a skupoval dalsi Skrobarny, ¢imz
postupné vybudoval silny podnik. V roce 1912 se poprvé objevuje spolecnost Amylon, a.s.,

ktera vznikla fuzi ptivodnich Skrobdren na Vysocing.

Po druhé svétové vélce se podnik stal soucasti narodniho podniku Amylon Havli¢ktiv Brod,
pozdgji statniho podniku Skrobarny. Statni podnik byl postupné a po &astech privatizovan
a soucasna spolecnost Amylon, a.s. vznikla jako samostatna akciova spole¢nost v roce 1994.
Spole¢nost byla privatizovana i s ochrannou zndmkou Amylon, ktera neodmyslitelné patii

k méstu Havlicktv Brod.

7.3 Marketingova komunikace spole¢nosti Amylon, a.s.

Spole¢nost Amylon, a.s. komunikuje se svymi spottebiteli na webovych strankach a socialni
siti Facebooku. V nedavné dobé probéhla kampan v ramci televizni reklamy jako sponzor

potadu Prostfeno na komercni televizni stanici Prima.

Logo znacky Amylon v dobé& pted druhou svétovou valkou, po valce a pozdéji byla tvofena

bramborovym kvétem a pismenem ,,A* (viz Obr. 10). (Historie firmy, ©)
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Obr. 10.: Piivodni logo znqcky Amylon (Historie firmy, ©)
Aktudlné ma spolecnost dvé loga, kterymi rozliSuje priimyslovou vyrobu a vyrobu produktii
pro konecné spotiebitele. Z obrazkl je jasné, ze cilem loga je zduraznit historii trvani

spole¢nosti s odkazem ve spodnim pravém rohu na rok zalozeni spolecnosti. (viz Obr. 11

HAmylon

od i 1992

Obr. 11.: Logo znacky Amylon pro priumyslovou vyrobu (Historie firmy,©)

9@%[0:1

odh. 1912

Obr. 12.: Logo znacky Amylon pro vyrobu balenych vyrobku (Historie firmy,©)

Jak je z loga znacky Amylon pro vyrobu balenych vyrobkt patrné tvari znacky je Amylonka.
Amylonku vytvorila medialni agentura pro spolecnost Amylon, a.s. s cilem vdechnout
znacce zZivot a spojit ji s n¢jakou konkrétni tvari. Amylonka ma evokovat tradicni ceskou
hospodyni, kterd je rdda v kuchyni a neboji se zkouset nové kvalitni vyrobky, které ji usnadni

a urychli préci.

Webové stranky jsou navrzeny tak, aby umoznovaly snadnou orientaci spotiebiteli.
Dominantou webové prezentace je strana s recepty, kterda ma inspirovat ¢tenafe. Funguje
jako interaktivni web, kde mohou pftispivat vSichni své Uspéchy a triky s produkty Amylon.
Rada uzivateli webu vyuziva sluzby newsletter, kdy jsou jim zasilany aktualni informace

o produktech a ¢innosti spolecnosti Amylon, a.s., anebo nové recepty.
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Facebookovy profil spravuje pravideln¢, komunikuje zde se svymi spotiebiteli o novinkach
a chystanych akcich a prezentacich spolecnosti. Soucasti jsou spotiebitelské soutéze

o produkty Amylon. Facebookovy profil sleduje 18 226 uzivateld.
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8 PORTEROVA ANALYZA

Porterova analyza se zamétuje predevsim na oblast trhu s pudingy a jejich sekundarni baleni.
Cilem Porterova pétifaktorova analyza konkurencniho prostiedi je identifikovat faktory
pusobici na trhu s pudingy — zakazniky, dodavatele, substituty, stavajici a potencionalni
konkurenci. Zhodnoceni jednotlivych faktorii je pak shrnuto pomoci tabulek dle

Ketrkovského a Vykypéla (2003, s.46-49)

8.1.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Zakazniky spolecnosti Amylon, a.s. jsou obchodni fetézce, az poté jsou to konecni

spotiebitelé.

Vyjednavaci sila obchodnich fetézcl je zna¢na. Kazdy vyrobce potravinatrskych produktii
potiebuje, aby jeho produkty byly na pultech obchodii. Obchodni fetézce neustéle tlaci
na snizovani ceny. U praskovych pudingti ovliviiuje situaci i nejvétsi vyrobcee, Dr. Oetker,
ten muze v fetézcich uzaviit exkluzivni smlouvu, kterd nedovoluje prodavat jinou znacku

pudingti.

Kone¢ni spotiebitelé jsou dnes vice ochotni kupovat i privatni znacky, vice jim diveétuji.

Casto se stava, ze jsou pudingy privéatnich znaéek vyrabény na linkach znaékovych vyrobci.

Tab. 2.: Sila odbératelui, hodnoceni dle Portera (vlastni zpracovani)

1. Vyznam zakaznika 7
Mnoho drobnych (1 bod), nékolik mélo vyznamnych (9bodi)

2. Vyznam vyrobku pro zikaznika 9
Vyrobek je pro zdkaznika velmi vyznamny (1 bod), nevyznamny (9 bodl)

3. Niaklady prechodu zakaznika ke konkurenci 9
Vysoké (1 bod), nizké (9 bodii)

4. Hrozba zpétné integrace 1
nepravdépodobna (1 bod), vysoce pravdépodobna (9 bodit)

5. Ziskovost zakaznika 1
vysoka (1 bod), nizka (9 bodi)

Celkem z maximalné 45 bodu: 27

Priamérné skore: 5,4
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Vyjednavaci sila zakaznikl je vétsi. Zalezi na tom, na jakého zékaznika je kladen dlraz —
obchodni fetézce maji vyznamnou vyjednavaci silu, specializované prodejny maji pozici

slabsi.

8.1.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Spolecnost Amylon, a.s. pfi dodavkach potiebnych surovin pro vyrobu pudingl
spolupracuje s velmi omezenym poctem dodavatelti, ptfedevSim s dodavateli pSenice
abrambor. Tyto suroviny jsou ve vyrobnim programu spolecnosti Amylon, a.s.
nenahraditelné, a jelikoz dodavateli neni mnoho, je vyjednavaci sila dodavatela vysoka. Pro
odbératele je také vyhodné udrzet si dlouhy a stabilni vztah s jednotlivymi dodavateli. Cena
pSenice a brambor je pohybliva, ale nékdy existuje moznost uzavtit dlouhodobéjsi dohodu

a ustalit tak cenu tfeba na ptlrocni obdobi.

Tab. 3.: Sila dodavatelii, hodnoceni dle Portera (viastni zpracovani)

1. Pocet a vyznam dodavateli 7
Dodavatell je mnoho (1 bod), malo (9 bodt)
2. Existence substitutii — jsou hrozbou dodavatel? ]
Ano, velka hrozby (1 bod), ne, mala hrozba (9 bodit)
3. Vyznam odbératelii pro dodavatele 4
Velky (1 bod), maly (9 bodi)
4. Zpétna integrace 1
Nepravdépodobna (1 bod), velmi pravdépodobna (9 bodl)
5. Cenova pruznost poptavky 5
Vysoka (1 bod), nizka citlivost (9 bodl)
6. Zakaznik neni vyznamnym distributorem 9
Je distributorem (1 bod), neni distributorem (9 bodi)
Celkem z maximalné 54 bodii: 34
Prumérné skore: 5,6

Vyjednavaci sila dodavatelti je vétSi. Spolecnost Amylon, a.s. je zavisla na vstupnich
surovinach, bez kterych by nebylo mozné vyrabét. Nekteré suroviny je tieba objednavat az

rok doptedu, proto je takovy ndkup riskantni.

8.1.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Vyroba pudingii neni nijak naro¢nd. Vyrobci sypkych smési obvykle maji pottebné zatizeni

k dispozici, proto je hrozba vstupu na trh pudingli vyznamnd. AvSak spolecnosti, které
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nemaji potfebné technologie k dispozici, by musely vynalozit vysoké finan¢ni néklady
na jejich pofizeni, proto by novy konkurent musel ihned vyrabét velky objem produkce, nebo
vyrabét s vysokymi naklady na malou produkci, proto hrozba zcela novych konkurenti, neni
pravdépodobna. Novi konkurenti by rovnéz méli problém s ptistupem k distribu¢nim
kanaliim, jak jiz bylo uvedeno v prvnim bodé, vybudovat kvalitni a pevny vztah
s obchodnimi fetézci neni snadné. Podnikéni v potravindiském primyslu s sebou nese

povinnost dodrzovat normy a zakony, slozitost administrativy muze nékteré podnikatele

odradit.
Tab. 4.: Hrozba vstupu konkurentii, dle Portera (viastni zpracovani)
1. Fixni naklady vstupu do odvétvi 1
Vysoké (1 bod), nizké ndklady (9 bodi)
2. Uspory z rozsahu vyroby 3
Velké (1 bod), malé uspory z rozsahu (9 bodi)
3. Diferencovanost vyrobki ]
Vysoka (1 bod), nizka diferencovanost vyrobki (9 bodi)
4. Napojeni na existujici distribu¢ni kanaly 1
Obtizné (1 bod), snadné napojeni (9 bodit)
5. Stupern regulace 4
Vysoky (1 bod), nizky (9 bodi)
Celkem ze 45 bodii: 17
Priimérné skére: 3.4

Vyse popsané faktory ovliviiujici vstup novych konkurentil jsou vyznamné, proto je hrozba
novych konkurenti relativné mala.
8.1.4 Hrozba substituti

Substitutem k sypanym pudingiim jsou pudingy hotové. Jejich velkou vyhodou je, Ze jsou
ptipraveny k okamzité spotiebé. Nevyhodou je, Ze musi byt uchovany v lednici a jejich

trvanlivost je zarucena piidatnymi latkami.

Tab. 5.: Hrozba substitutii dle Portera (viastni zpracovani)

1. Naklady na vyrobu
Firmy nabizejici substituty vyrabé¢ji s vys§imi (1 b), niz§imi naklady (9b)

2. ZvySeni nabidky 3

Konkurence nabidku spiSe nezvySuje (1 bod), zvySuje (9 bodit)
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3. Naklady prestupu 7
Naklady prestupu na spotiebu substitutu jsou vysoké (1 bod), nizké (9 bodii)
4. Cena vyrobku 5
Substituty jsou cenoveé nevyhodné (1 bod), vyhodné (9 bodl)
Celkem z maximalné 36 bodi: 18
Primérné skére: 4,5

Hrozba substitutli neni ani vyznamna ani nepodstatna.

8.1.5 Stavajici konkurence

Spole¢nost Amylon, a.s. jako Skrobarenska spole¢nost méa nékolik konkurentt, jako jsou
LYCKEBY AMYLEX, Krnovska Skrobarna, s.r.o. a gkrobérny Pelhfimov, a.s. Nas
predevsim zajima pfima konkurence nabizejici stejné jako Amylon pudingy. Nejvetsim
konkurentem je v tomto sméru Dr. Oetker a dale pak spolecnosti Natura, Ruf a privatni
znacky obchodnich fetézcl. Vzhledem ktomu, Ze pudingy privatnich znacek vyrabi

znackovi vyrobci i sam Amylon, ovliviuji trh s pudingy 3 vyznamni konkurenti.

V odvétvi vyroby pudingii existuji vysoké fixni naklady, proto se kazda spole¢nost snazi

zvysit odbérové mnoZstvi svych odbérateld.
Dr. Oetker

Lidrem na trhu sypkych pudingl je spolec¢nost Dr. Oetker. Dr. Oetker je némeckou
spole€nosti, ktera ma ceské sidlo v Kladn€. Spolecnost disponuje Sirokym sortimentem
nejen sypkych pudingii a dalSich smési na vatreni a peceni, Cerstvé dezerty, mrazené pizzy,
dekorace a toppingy, napoje v prasku a dal$i. Vyrabi tyto produkty, jak pro konecné
spotiebitele, tak pro velkoodbératele (Skolky, skoly, ...). Jeho sortiment pudingli zahrnuje
Sirokou skalu produktd rznych kvalit, dokonce i variantu bez vateni nebo hotové pudingy

chlazené.

Dr. Oetker je na ¢eském trhu zavedend znacka. Ceny pudingl Dr. Oetker u zékladni fady
zacinaji na 6,- K¢, prémiové fady se pak pohybuji nad 10,- K¢. Spolecnost ma propracovanou
marketingovou strategii, a tak spotfebitele oslovuje v riznych segmentech — ftadou
klasickych pudingi, fadou pudingt exkluziv, fadou pudingli bez vateni apod. Produkty maji
zajimavé a lakavé primarni obaly, jsou propagovany v televiznich reklamach a dalSich
médiich. Spolecnost Dr. Oetker provozuje hned nckolik webovych stranek, které jsou

zaméfeny na spotiebitele podle produktu, ktery kupuji. Ale 1 obecné na vSechny uzivatele
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internetu, jelikoz stranky jako www.pecemenavelikonoce.cz a www.pecemenavanoce.cz
neevokuji zadny konkrétni produkt ani znacku. Spole¢nost vydava i knizni kucharky, porada

rizné soutéze. Nekteré produkty disponuji znackou klasa. (Dr. Oetker, ©)

Ptestoze jde o prémiovou znacku, sekundarni obal tomu zcela neodpovida. Podobné jako
dalsi znacky vyuziva celoplosného potisku, v tomto ptipadé¢ modry potisk, logo uprostied
pfedni (face) strany. Face je tvarovany, ale bez konkrétni symboliky nebo vyuziti. Modra
barva je problematicka, nebot’ je velmi citliva okem na rozdil, proto pokud jsou naskladany
krabice vedle sebe, vypadaji nékteré krabice jako staré, vySisované. Konstrukce krabice je
tray and hood, tzn. dno a viko, které se odstrani po vybaleni. Znacka v tomto piipadé

prodava. Proto i kdyby byla krabice pouze hnéda, pravdépodobné budou tento puding lidé

kupovat i nadale.

P ¢ E T VR

Obr. 13.: Sekundarni baleni Dr. Oetker
Privatni znacky

Privatni znacky obchodnich fetézcii nabizeji své fady pudingli. Takové pudingy se prodavaji
za niz$i cenu. Privatni znacku pudingl maji — drogerie DM (znacka Alnatura), Kaufland
(znacka Stilla Dolce), Lidl (znacka Castello a Belbake), Makro (znacka Aro), Penny (znacka
Penny) a Tesco (znacka Tesco a Tesco Organic). Pudingy privatnich znacek mohou byt
levnéjsi (cena okolo 3,- K¢) diky pouziti levnéjsi a soucasné¢ méné kvalitni suroving
pSeniéného $krobu, na misto kukufiéného. (Janusova, 2014, 5.57) Casto se prodavaji jako

multipacky, tzn. jde koupit napf. jen 5 pytlikii pohromadég. Diky tomu také drZi nizkou cenu.

VSechny sekunddrni obaly privatnich znacek maji néco spole¢ného — na piedni strané

(tzv. FACE) je logo uprostied a obal je jednobarevny. Facing kartonu neni tvarovany,
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vétSinou rovny. Rozdil je pouze v single a double facingu, Konstrukce kartonu je tray and
hood, tzn. dno a viko, které se odstrani po vybaleni. Vyska kartonu souhlasi vzdy s plnou

vyskou baleni.

Obr. 14.: Ukazka baleni pudingii privatnich znacek — Kaufland

Natura

Spolecnost Natura je velmi blizky konkurent spole¢nosti Amylon, a.s., jelikoZ sidli také
v Havlickové Brodé€. Spolecnost Natura se zabyva vyrobou sypkych smési zaloZené
na bramborovém Skrobu jak pro konecné zakazniky, tak pro gastro primysl. Pudingy do

svého sortimentu zaradila teprve nedavno. Cena pudingti Natura se pohybuje okolo 3,- K¢&.

Design sekundarniho obalu je podobny vSem ostatnim. Je jednobarevny bily s malym
zelenym logem uprostied face strany. Face je mirn€ tvarovany. Vnitini strana obalu je n€kdy
bila a nékdy hnéda, obal tak plsobi lacin€. Konstrukce obalu je opét tray and hood, avsak

vyska dna nedosahuje plné vysky pudingti, ¢imz se 1i$i od ostatnich.

— -

| 2"9 o 2"

lisdi

Obr. 15.: Ukdzka baleni pudingui Natura
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Ruf
Ruf je némeckou spole¢nosti, ktera ani nema Ceské webové stranky. Opét jde o vyrobce
ruznych sypkych smési k vareni a peceni. Cena pudingli Ruf se pohybuje okolo 3,- K¢.

Sekundarni baleni RUF je ptikladem double face. Na rozdil od konkurence je obal §irsi, jsou
v ném vystavena dvé baleni vedle sebe. Opét je obal jednobarevny, Cerveny, ve stiedu face

je umisténo logo. Face je vysoky a zakryva ¢ast primarniho baleni.

Obr. 16.: Ukdzka baleni pudingii RUF

Tab. 6.: Rivalita stavajici konkurence dle Portera (viastni zpracovani)

1. Riist odvétvi 8
Rychly (1 bod), pomaly rist trhu (9 bodii)
2. Lukrativnost odvétvi 2
Nizka (1 bod), vysoka lukrativnost (9 bodil)
3. Pocet konkurenti 5
Nizky (1 bod), vysoky pocet (9 bod1)
4. Fixni naklady 8
Nizké (1 bod), vysoké fixni naklady (9 bodi)
5. Ziskovost odvétvi 6
Vysoka (1 bod), nizka ziskovost (9 bodi)
6. Diferencovanost vyrobku 3
Vysoka (1 bod), nizka diferenciace (9 bodi)
7. Bariéry odchodu 8
Nizké (1 bod), vysoké bariéry (9 bodi)
Celkem z maximalné 63 bodii: 45
Prumérné skore: 6,4
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Konkurence v odvétvi je celkem znac¢na. Konkurenti neni mnoho, produkt neni nijak
diferencovany, trh je stabilni. Vysoké fixni naklady optimalizuje ten, kdo dokaZze realizovat

uspory z rozsahu.
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9 SWOT ANALYZA

Tato kapitola se zamétuje na analyzu silnych a slabych stranek spole¢nosti pomoci SWOT
analyzy. SWOT analyza mimo silné a slabé stranky spolecnosti identifikuje 1 ptileZitosti
a hrozby. Silné a slabé stranky vychazi pfimo ze spolecnosti a ptilezitosti a hrozby ovliviiuji
podnik zvnéjsku.

SWOT analyza neslouzi pouze pro vycet silnych, slabych stranek a ptilezitosti, hrozeb, ale

je koncepénim rdmcem pro systematickou analyzu zamétenou na charakteristiku klicovych

faktori strategického postaveni podniku. (Hanzelkova, 2009, s. 91).

Silné stranky

eHistrorie a tradice
oCeska znacka
*Bio a bezlepkové rady

eKomunikace se
zakazniky na socidlnich
sitich

PrileZitosti

e Export do EU
eZavedeni Eura
eUzavreni exkluzivni

spoluprace s obchody
se zdravou vyZivou

*Obliba domacich
vyrobku

Slabé stranky

*Madlo penéz na
marketing

*Nizka likvidita

eZ4vislost na retézcich

*Nizkd image znacky

Hrozby

e Vylistovani z
obch.retézcl

oVliv dodavatell surovin

enizka mira
nezameéstnanosti

erlst privatnich znacek

Obr. 17.: SWOT analyza spolecnosti Amylon, a.s. a jejich pudingui (viastni zpracovani)

9.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti Amylon, a.s. patii jeji dlouholetd tradice a fakt, ze se jedna
o ryze Ceskou znacku. Diky inovativnimu piistupu a propracované bio fad¢, ma moznost
zajistit si spoluprdci s jinym distribuénim kandlem neZ vyrobce — fetézec, napiiklad
s mistnimi kramky s bio nebo bezlepkovymi potravinami a obchody se zdravou vyzivou.
Nova marketingovd manazerka spolecnosti si je dobfe védoma sily socidlnich siti a tak

zacCala spole¢nost se svymi souCasnymi 1 potencialnimi zakazniky komunikovat
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na Facebooku. Silici trend lokélnich produkti déava také pfilezitost ucasti na trzich
a jarmarcich, coz miize firm¢ pomoci s ristem image ¢eského vyrobce kvalitnich potravin.
Firma je dostatecné zndma na Vysocin¢, kde ma sidlo, zeptate-li se ale napiiklad na vychodni
Moravé, jestli nékdo zna Ceského vyrobce pudingl, jen mélo kdo vi, Ze je jim praveé

spole¢nost Amylon, a.s.

9.2 Slabé stranky

Slabou strankou spole¢nosti jsou malé investice do propagace a marketingu obecné. Jak bylo
uvedeno vyse, spolecnost je znama piedevsim na Vysocing, ale v ostatnich krajich republiky
uz tak moc ne. Spolec¢nost sice za posledni dva roky ud¢lala velky pokrok v této oblasti, ale
stale je, co zlepSovat. Dilkazem muze byt televizni reklama v prime-timu, nebo tfada
billboardil rozmisténych mimo kraj Vyso€ina. Po prostudovani vyrocnich zprav lze tvrdit,
ze ma firma nedostate¢nou likviditu a ze ji v pribéhu let provazi vykyvy ve vysledcich
hospodareni. Nedostatecna likvidita ohrozuje fungovani spole¢nosti, mize zpusobit, ze
spole¢nost nebude schopna vcas hradit své zavazky a dodavatelé pak odmitnou realizovat

dodavky surovin a to vyrazné ohrozuje vyrobni program spole¢nosti.

9.3 Prilezitosti

Diky uspé$né expanzi na evropské trhy jako je Slovensko a Polsko lze tvrdit, Ze by
spolecnost mohla Uspé$né proniknout 1 na dals§i evropské trhy, coz by zvysilo celkové
objemy prodeji spolecnosti Amylon, a.s. Dalsi prilezitosti by mohlo byt pfijeti spole¢né
evropské meény, toto by se pozitivné¢ promitlo do sniZeni rizika, které aktualné existuje

v podobé hrozby kurzovych rozdili, jelikoz fada surovin je nakupovana pravé za Eura.
Ochotou investovat do novych technologii vznika pfileZitost zefektivnéni vyroby. Inovacemi
a roz§ifovanim produktového portfolia zvySuje moznost vytvoreni produktl se zajimavejsi
marzi.

Dalsi prilezitosti je uzavirani exkluzivnich smluv s mensimi prodejnami specialit, jako jsou
bio potraviny, bezlepkové potraviny a zdravé vyzivy, které zaru¢i dodavky na n¢jakou dobu

dopiedu.

Ptilezitosti je také vyuzit rostouci poptavky spotiebitel po ¢eskych produktech.
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9.4 Hrozby

Z divodu aktualné nizké miry nezameéstnanosti hrozi riziko ztraty zameéstnanci, nebo
zvyseni nakladl na pracovni kapital, aby si spole¢nost stavajici zaméstnance udrzela. Tim,
ze hlavnimi odbérateli jsou fetézce, existuje riziko, ze bude spolecnost Amylon, a.s.
dotlacena do uzavieni nevyhodnych smluv, ptipadné, Ze jim nebude prodlouzen kontrakt.
Dalsi hrozbou je kazdoro¢ni rist podilu privatnich znacek, pro které spolecnost vyrabi
produkty s niz§i marzi. Dalsi hrozbou miize byt snizena poptavka po sypkych smésich
na ukor Cerstvych surovin. U produktii vyzadujicich specidlni ptidatné latky je velkou
hrozbou zvyseni cen a sniZeni jejich dostupnosti. Nedostatecna zasoba téchto specialit mize

wrwe

existuje 1 na stran¢ zékladni suroviny, jelikoz jeji cena se méni na trhu komodit velmi ¢asto.
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10 MARKETINGOVY PRUZKUM

Diplomova prace je zamétfena na obal, predevsim na primarni a sekundarni obal spole¢nosti
Amylon, a.s. a jejich pudingii. Amylon, a.s. jako malad Ceskd spolecnost, na rozdil
od jednicky na trhu Dr. Oetkera, nema tolik finan¢nich prostfedkt na marketing. Jejim cilem
je upevnit pozici na trhu, proto ma zdjem o navrh nového obalového feseni, kterym by jejich
produkty oslovily vice zdkaznika. Je tedy potieba zjistit, jaky vyznam pro spotiebitele obal
ma, jakou roli hraje pfi nakupnim rozhodovani. Je tfeba zjistit, zda rozliSuji primérni

a sekundérni obal a jak na né plsobi.
10.1 Cil vyzkumu
Cilem vyzkumu je identifikovat vliv obalu na nakupni chovani spotiebiteld pti nakupu
pudingu.
10.2 Vyzkumna otazka
Ovliviiuje obal spotiebitele pti nakupu zbozi?
Dil¢i otazky:
- Ovliviwyje spotiebitele barva obalu?

- Ovliviwyje spotiebitele tvar obalu?

- Ovliviwyje spotiebitele material obalu?

10.3 Hypotéza

,» 1y spotiebitele, kteti zboZi koupili, motivoval ke koupi vzhled jeho obalu.*

Alternativni hypotéza

Ho: ,,Vzhled obalu nesouvisi s ndkupnim rozhodnutim.*
H;i: ,,Vzhled obalu souvisi s ndkupnim rozhodnutim.*
Hladina vyznamnosti a=0,01

Schvélné volime tu hypotézu, kterou predpokladame a chceme ji potvrdit, jako alternativni.
Pokud pfi testovani hypotéz vychazi vypocitana hodnota testového kritéria vétsi nebo rovna
kritické hodnoté, zamitdme nulovou hypotézu a pfijimame alternativni hypotézu. Pokud
vypocitand hodnota testového kritéria vychazi mensi nez kritickd hodnota, nezamitdme

nulovou hypotézu, ale nemtizeme ji ani potvrdit jako spravnou.
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10.4 Dotaznikové Setieni

Pro hodnoceni hypotéz byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni a jeho kvantitativni
vyhodnoceni. Pro ziskani respondentii byla zvolena metoda internetového dotazovani
prostfednictvim webu www.vyplnto.cz (Karlik, J., ©). Dotaznikové Setfeni probihalo
0d 9. 3. 2017 do 23. 3. 2017 a zucastnilo se ho 175 respondenti. Cely dotaznik je ptilozen
v ptiloze PII.

10.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z celkového poctu 175 respondentli bylo 109 Zen a 66 muzl. Respondenti byli rozdéleni
do ctyt vé€kovych kategorii. Ve v€kové skupiné 13 az 19 let odpovidalo 6 respondenti,
ve vékové skupin¢ 20 az 29 let odpovidalo 73 respondenti, ve skupin¢ 30 az 59 let
odpovidalo 90 respondentti a ve vékové kategorii 60 a vice let odpovidalo 6 respondentt.
Vramci segmentace respondentli byla zvolena jest¢ otizka na dosazené vzdélani
respondentl. Nejvice, tedy 98 respondentli, mélo vysokoskolské vzdélani. Respondentil
s maturitou odpovidalo 64. Pouze 7 respondenti bylo svyucenim bez maturity
a 6 respondentil bylo se zakladnim vzdélanim. Respondenti se zékladnim vzdélanim byli ti,
kteti udali svlij v€k ve vekové kategorii 13-19 let, tedy ani jiné vzdélani nez zakladni nebo

maturitu nemohli ziskat.

Otazka ¢. 4 a 7 jsou navzdjem kontrolni. U otazky ,,Jaky vyznam ma pro Vas obal pii vybéru
potravinatského vyrobku?* bylo mozné zvolit ze tff moznych odpovédi: ,,Vybirdm vyrobek
podle obalu.“, ,,VIiv obalu pti vybéru vyrobku je minimalni.* a ,,Neuvédomuji si, Ze by mé
obal ovliviioval.”“. Nejvice respondentii (51,43%, respektive 90) vybralo odpovéd’, Ze obal
je ovliviiuje minimalné, 50 respondenti (28,57%) si neuvédomuje, Ze by je obal ovliviioval

a 35 respondentti (20%) vybira vyrobek podle obalu.

Zajimavé je, Ze u otazky ,,Je pro Vas podstatny vzhled obalu potravinaiského vyrobku pii
jeho vyberu?* odpovedélo vice respondentti, Ze ano (95, respektive 54,29%), zdporné vSak
odpovédélo pouze 80, respektive 45,71% respondentl. Z toho lze usuzovat, Ze obal ma
na nakupni rozhodnuti vliv, 1 kdyZ ne zasadni. Potvrzuje to i otdzka ¢. 9 ,,Koupil/a jste si
nekdy potravinarsky vyrobek jen proto, ze se Vam libil jeho obal?*“ Na tuto otdzku
odpovédélo 96 respondentt (54,86%), ze ano, 79 respondentl (45,14%), ze ne. V téchto

ptipadech je vliv obalu zasadni, ale jde pravdépodobné o situace, kdy vyrobce zvoli specialni


http://www.vyplnto.cz/
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obal, jako je plechovka na ¢aj misto papirové krabi¢ky a podobné¢, jako marketingovou akci

k podpote prodeje produktu.

Otazky €. 5 a 6 se zaméfily na zjisténi, zda spotiebitel neznaly terminologie, rozliSuje mezi
primarnim a sekundarnim obalem. V zdhlavi otazky bylo vSak vysvétleno, co ktery termin
znamena. Rozdil si podle odpovédi uvédomuje 115 respondentd (65,71%) a 60 (34,29%)
respondentli tento rozdil nevnima. Dalsi otazka zjistovala, ktery z obaltli, zda primarni nebo
sekundarni, upouta pozornost nakupujiciho. Neni asi ptekvapenim, ze primarni obal dle
98 respondentil (56%) upoutava nejvice pozornosti. Dale pak 29 respondentii (16,57%)
tvrdi, Ze jejich pozornost neupoutd ani jeden obal. Dvacet Sest respondentt (14,86%) mysli,
Ze pozornost upoutavaji oba druhy obalu a dvacet dva respondentti (12,57%) se ptiklani spise

k sekundarnimu obalu a jeho upoutani pozornosti.

U otazky ¢. 8 ,,Co Vias nejvice upoutd pii vybéru potravinaiského vyrobku?*“ méli
respondenti moznost vybéru minimalné jedné z nabizenych moznosti, pfipadné mohli
doplnit vlastni odpovéd’. Na vybér byly moznosti — barevnd kombinace na obalu, specialni
ptfichut’ vyrobku, slozeni vyrobku, materidl obalu, grafickd Gprava obalu, znacka, velikost
baleni, ndpis (novinka, 1+1 zdarma, apod.), limitovanad edice. Nejvice si dle tohoto
dotaznikového Setfeni spotiebitelé vSimaji slozeni vyrobku (97 respondentl, 55,43%),
znacky produktu (64 respondenttl, 36,57%), grafické Gpravy obalu (56 respondentd, 32%),
velikosti  baleni (43 respondentli, 24,57%) a néjakého upozornujiciho napisu
(37 respondentti, 21,14%) a shodné 31 respondentd (17,71%) uvedlo barevnou kombinaci
obalu a specialni pfichut’ vyrobku. Material obalu a limitovana edice jizZ maji pouze okolo
10% (19) zaskrtnuti. V nabidce nebyla uvedena cena, kterou pfipsalo asi 8 respondentd, bud’
jako cenu samotnou nebo vztazenou k mnoZzstvi vyrobku. K zajimavym odpovédim patii
zemé pivodu, kterou uvedli 3 respondenti, s tim, Ze preferuji ceské vyrobky nebo se zamérné
vyhybaji polskym produktim. Nekteti respondenti uvedli, ze kupuji stile stejné jimi
provétené produkty, s nimiZ maji dobrou zkuSenost. Jeden respondent také uvedl, ze ho vzdy

zaujme zmeéna vzhledu obalu a se zajmem studuje, co se zménilo.
Otazka ¢. 10 Zzadala respondenty, aby sefadili parametry ovliviiujici ndkup stejnych
potravinaiskych vyrobkl podle toho, jak jsou pro n¢ diilezité. Jednalo se o sedm parametrt

— cenu, kvalitu, znacku, velikost, obal, reference, pozitivni zkuSenost. Nejlepsi primérné

vvvvvv

vvvvvv
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uvadéli na ¢tvrtém az poslednim misté dilezitosti. Pro respondenty je velmi dulezita
pozitivni zkuSenost s vyrobkem, kterou uvadéli na primérné 2,8 misté, i kdyz s nejveétsim
rozptylem, a to 3,2. Na primérn¢ tietim misté s rozptylem 2,7 uvadéli respondenti cenu.
Primérné Ctvrté pofadi mezi parametry dostali znacka (4,6 srozptylem 2,3), reference

(4,7 rozptylem 2,9) a velikost (4,9 s rozptylem 2,3).

Je tfeba zdiraznit, Zze v dotazniku jde o subjektivni pocity respondenta pii odpovidani
na zadané otazky, proto dle mého ndzoru neodpovida zcela skutecnému chovani spotiebitele,

ktery si podnéty svého rozhodnuti ani neuvédomuje.

Dalsi otazky se jiz zamétovaly na hodnoceni oball spole¢nosti Amylon, a.s., a to obalu
puvodniho a nové navrzeného obalu. Hodnoceni probihalo pomoci sémantického
diferencialu a verbalni hodnotici Skaly, tak jako ve Skole. Sémanticky diferencial zjist'uje

intenzitu postojui respondentll k zadanym parametrim.

Celkovy dojem vyborny * Celkovy dojem 3Spatny
Atraktivni/poutavy Neatraktivni/nepoutavy
Prakticky Neprakticky
. \ VZI?UEUJE dOJe'm
- . ., nedivéryhodného
divéryhodného vyrobku )
vyrobku
Vyvolava zajem o koupit Nevyvolava zajem o
vyrobku e koupit vyrobku
-1 0,5 0 0,5 1

Obr. 18.: Sémanticky diferencial pro otazku ¢. 11

Na ptedchozim obrazku (viz. Obr. 18) je graf sémantického diferencialu, ktery vysSel
u otazky €. 11 ,,Prosim ohodnot’te nésledujici obal (sekundarni, viz obrazek vlevo, vpravo
jeho zobrazeni v regalu)®. (viz Obr. 19) Jelikoz zddné z hodnoceni parametrii nevyslo
za ranici hodnot jedna, je vodorovna osa grafu upravena tak, aby zobrazovala hodnoty od

minus 1 do plus 1, aby rozloZeni hodnoceni bylo vice ndzorné.
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Obr. 19.: Obal hodnoceny v otdzce ¢. 11

Pro hodnoceni byly zvoleny kategorie — celkovy dojem, atraktivnost, prakti¢nost, jaky
vzbuzuje dojem a jaky vyvolava zajem o koupi. Hodnotici Skala byla zvolena v podobé plus
2-1-0-1-2. Hodnoceni respondentd se u vSech parametrti pohybuje hlavné kolem stfedni
hodnoty. To znamena, Zze odpovédi se nijak vyrazné neptiklani ani na jednu stranu
hodnoceni. Neshledavaji baleni ani atraktivni ani neatraktivni, ani vyborné, ani Spatné, ani
davéryhodné, ani nedivéryhodné, a podobné. Pouze u hodnoceni prakti¢nosti, vychazi
pramérnd hodnota hodnoceni respondentt -0,87. To znamena, ze se kloni trochu vice k levé

stran¢ Skaly a respondenti hodnoti obal jako vice prakticky.

Otéazka ¢. 12 zadala o hodnoceni téhoz baleni, ale pomoci slovniho hodnoceni, tak jako
ve Skole. Odpovédi respondentll opét sméfovala hlavné ke stfedni hodnoté, tedy dobrému
hodnoceni, kterou vybralo 70 respondentt (41,92%). Ctyficet respondentt (23,95%) vybralo
hodnoceni nedostate¢né a 35 respondentti (20,96%). Toto hodnoceni se mirn¢ naklani na tu
horsi stranu. Vyborné hodnoceni zvolilo 16 respondentd (9,58%) a 6 respondentl (3,59%)

zvolilo nedostate¢né hodnoceni.

Dalsi dvé otazky se vénovaly hodnoceni ptivodniho obalu Amylon (viz. Obr. 20)

Obr. 20.: Obal hodnoceny v otdzce ¢. 13

Respondenti pivodni baleni hodnotili opét vyrazné neutrdln€, vice nez prvni, novy obal.

Priibéh grafu sémantického diferencialu (viz. Obr. 21) je velmi podobny pribéhu grafu
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prvniho obalu. Kazdy parametr piivodniho obalu je vSak hodnocen o néco hiife nez

parametry nového obalu.

Celkovy dojem wyhorny \ Celkovy dojem 3patny
Atraktivni/poutavy / Neatraktivni/nepoutavy
Prakticky Neprakticky
Vzbuzuje doj

Vzbuzuje dojem \ zbuzuje dojem
dérvéryhodného wrobku neduavéryhodneho

v vy vyrobku
Vyvolava zajem o koupit Nevyvolava zajem o

vyrobku koupit vyrobku

Obr. 21.: Graf sémantického diferencialu pro otazku ¢. 13

Otazka ¢. 14 hodnoti piivodni obal pomoci slovniho hodnoceni. Nejvice respondentt, tedy
64 (36,57%), zvolilo hodnoceni dobré, coz povazuji za neutrdlni hodnoceni. Celkové
hodnoceni ptivodniho baleni vychézi v této otazce o néco hiif nez hodnoceni nového obalu.
Dostatecné hodnoceni zvolilo 56 respondentii (32%), chvalitebné hodnoceni zvolilo
36 respondentil (20, 57%), nedostatecné hodnoceni volilo 10 respondentt (5,71%) a vyborné

hodnoceni vybralo pouze 9 respondentt (5,14%).

Posledni otazka méla za cil zjistit, co v regalu upouta pozornost clovéka. Respondenti mohli
vybrat jednu z nabizenych moznosti (modra barva obalu Dr. Oetker, ¢ervené karo obalu
Amylon, ¢ervena barva obalu Kaufland, dit¢ na obalu Amylon, primarni obaly pudingl
Dr. Oetker), nebo vyplnit vlastni odpovéd. Nejvice respondentd vybralo z nabizenych
moznosti ,,dit¢ na obalu Amylon*, a to 49, respektive 28%. Tento vysledek je
obrazku. A puding Amylon s motivem ditéte je umistén ve stiedu obrazku, v urovni oci
pozorovatele. Shodné respondentii (24, respektive 13,71%) vybralo odpovédi ,,primarni
obaly Dr. Oetker a ,,modrd barva obalu Dr. Oetker. Dalsi nejcetnéj$i odpoveédi bylo
,Cervené karo obalu® Amylon, které vybralo 11 respondentd (6,29%). ,,Cervenou barvu
obalu Kaufland* a ,,cenu® vybrali ¢tyfi respondenti. Dale respondenty v regalu zaujaly napis
»akce®, bily obal Amylon, a vyrazné¢ logo Amylon, hnédy obal Dr. Oetker vypsalo vice
respondenttl a uvadélo divod, Ze na hnédém podkladu je dobie Citelny bily text. Nékdo

napsal: ,,StraSna nepiehlednost, mi§ mas. Pokud bych produkt vyloZené nepotiebovala, tak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

bych rad¢ji od tohoto regélu utekla....” nebo ,,Viibec nesleduji sekundarni obaly. Nesmi byt

Spinavé a poskozené, vic na jejich vzhledu nezélezi.*

10.6 Segmentace otazek

Pokud budou odpovédi na otazku €. 4 rozliSeny podle v€kovych kategorii a pohlavi, je mozné

je interpretovat nasledovne.

Vétsina zen (5) ve vékoveé skupiné 13-19 tvrdi, ze vybira produkt podle obalu. V této vékové
kategorii odpovidali pouze 2 muzi tak, ze jeden je ovlivnén obalem a druhy si neuvédomuje

jeho vliv.

Zeny ve vékové skupiné 20-29 vybraly Sestnact krat, ze vybiraji vyrobek podle obalu, devét
krat, Ze si neuvédomuje vliv obalu a tficet jeden krat, Ze vliv obalu je minimalni. Ve stejné
kategorii muzi volili pouze dvakrat, ze vybiraji podle obalu, 5 muzl si neuvédomuje vliv
obalu a 10 tvrdi, ze vliv obalu je minimalni.

[ 24

ty cili na rodiny s détmi a pravé tato kategorie je vystihuje, odpovidaly zeny sedm krat, ze
vybira vyrobek podle obalu. Dvacet tfi Zen tvrdi, Ze vliv obalu je minimalni a 17 Zen, Ze si
vliv obalu na vybér neuvédomuji. Sest muzi vybira vyrobky podle obalu, 20 fik4, ze vliv

obalu je minimdalni a 17 muzt si neuvédomuje vliv obalu na vybér produktu.
V posledni vékové kategorii odpovidali 2 Zeny a 4 muzi shodné, Ze vliv obalu je minimalni.

Z ptedchozich popisnych vysledki 1ze shrnout, Ze mladi se obalem védomé& nechaji ovlivnit
své vyzkousené produkty. Zeny vzdy uvadgji, ze vybiraji vyrobek podle obalu vicekrat nez
muzi. MliZe to byt zplsobeno tim, Ze Zeny daji vice na vzhledovy efekt a muZi jsou vice

racionalni.

10.7 Testovani hypotéz

Pro otestovani hypotézy byl zvolen chi kvadrat test otazky ¢. 7 ,,Je pro Vas podstatny vzhled
obalu potravinaiského vyrobku pfi jeho vybéru? Vypocet byl proveden v Excelu pomoci

CHISQ.TEST a je uveden v nésledujici tabulce (viz. Tab. 7).
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Tab. 7.: Vypocet y’testu pro otizku ¢. 7
MUZI (skutegné) ZENY (skute&né)
ANO 38 57 95
NE 28 52 80
66 109 175

MUZI (o&ekévané)

ZENY (o8ekavané)

preferuji obal pred produkt

35,82857143

59,17142857

nepreferuji obal pred prody

30,17142857

49,82857143

chisq.test

0,496601916

Testowve kritérium x2 pro wse uvedena data je 6,635
s 1 stupni wolnosti a hladinou wwznamnosti 1%

Z uvedeného vyplyva, ze hodnota ¥* (0,49) je mensi nez kritickd hodnota (6,635). V takovém

pfipad¢ nezamitdme hypotézu, ale vysledek mize byt ndhodny, to znamend, Ze hypotéza

nemusi byt spravna. V takovém piipadé konstatujeme, ze vysledek neni statisticky

vyznamny. To znamend, Ze mnou piedpokladand alternativni hypotéza nebyla piijata a mij

ptedpoklad se v dotaznikovém Setfeni nepotvrdil.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V ramci praktické casti byly provedeny analyzy spole¢nosti Amylon, a.s. a marketingovy
vyzkum. V ramci analyz spoleCnosti byla nejprve popsana historie spole¢nosti a vyvoj

marketingové komunikace.

Pro zhodnoceni trzni situace byla provedena Porterova pétifaktorova analyza, ktera
identifikuje faktory pusobici na analyzované spolecnosti v ramci vybraného trhu. Situace
na trhu s pudingy neni nijak jednoducha. Dodavatel¢ i odbératelé maji vyjednavaci silu spise
na své stran€ a rivalita mezi konkurenty je vyznamna. Potencionalni konkurenti a substituty
trh pfili§ neohrozuji.

Pro zhodnoceni samotné spole¢nosti byla provedena SWOT analyza, kde byly zhodnoceny
silné¢ a slabé stranky spolecnosti a byly prozkoumany pftilezitosti a hrozby piisobici
na spolecnost z vné€jsiho prostiedi. Mezi hlavni silné stranky spolecnosti patii nabidka s bio
a bezlepkovymi pudingy. Slabou strankou spolecnosti, kde je tfeba vynalozit usili na jeji
odstranéni, je nizk4d image znacky. Uzavirdni exkluzivnich smluv se specializovanymi
prodejnami a zvySujici se obliba domécich produkti jsou ptileZitosti, kterych je tieba vyuzit.

Nejveétsi hrozbou je spoluprace s obchodnimi fetézci a moznost vylistovani z jejich nabidky.

Na zavér praktické c¢asti byl proveden kvantitativni marketingovy prizkum. Cilem
prizkumu bylo identifikovat vliv obalu na nakupni chovani spotiebiteld pii nakupu pudingu.
Prizkum pfinesl cenné informace a odpovéd’ na vyzkumnou otazku jako, ze se vizudlni
produkty, které¢ maji odzkouSené a véti jim. Pti dotaznikovém Setfeni vyslo, Ze obal je jednou
z poslednich véci, co respondenti pii vybéru potravinarského vyrobku sleduji. Jde vSak
o odpovéd’, nad kterou se zamérné zamysleli, jiné vyzkumy vSak dokazuji, ze rozhodovani
pfimo v obchodé¢ je podvédomé a proto na spotiebitele tvary a barvy z obald ptisobi siln¢.
Osma a posledni otazky zjistovaly odpovédi na dil¢i vyzkumné otazky. Tvar a material
obalu nebyly v rdmci dotaznikového Setfeni vniman nijak vyrazné. Ale mezi velmi ¢astymi
odpovéd’mi u posledni otazky byly zvoleny moznosti modré a Cervené barvy sekundarnich
obali vystavenych v regalu, nebo pozornost spotiebitelii ptilakaly vyrazné barvy
na primarnich obalech pudingl. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na menSim vzorku

respondenttl, proto nebylo mozné relevantn¢ statisticky potvrdit zadanou hypotézu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH NOVEHO OBALOVEHO RESENI

Tato kapitola se zamétuje na samotny navrh nového obalového feSeni. Popisuje proces, ktery
probihal ve spole¢nosti SKG po obdrZeni zadani od spolecnosti Amylon, a.s. Tento proces

spole¢nost SKG nazyva shelfsmart proces a zahrnuje Sest fazi.

12.1 Shelfsmart proces k projektu nového obalového feSeni pro

spolecnost Amylon, a.s.

Shelfsmart proces je proces, ktery SKG absolvovala i se spole¢nosti Amylon, a.s. Heslem
tohoto procesu je ,,Before you make it real, make it right* (Pfedtim, nez to ud¢late fyzicky,

udélejte to spravné.) Proces obsahuje 6 krokd, které budou popsany nize (viz. Obr. 22).

navrh
poznatek vy
reseni

Obr. 22.: Proces Shelfsmart

12.1.1 Faze — Vyzva:

V této fazi je spole¢né definovana vyzva, co je potieba zlepsit a co brani znacce vytézit
maximum z fyzické pfitomnosti produktu a obalu na regale. Zakaznik je v tomto kroku také
konfrontovan, jestli spliiuje jeho ptivodni baleni vS§echny pozadavky na SRP a zarovei je
dotazovan s cilem zjistit maximum informaci o logistickém fetézci a dalSich moznych

krizovych mistech v ramci baliciho procesu.

Projekt sekundarni obal Amylon

Zadani projektu: 22.7.2015
Zadavatel: Amylon, a.s.
Amylon puding

Brand:
Anna Béckova — nakupci,
Ctibor Décko — vedouci marketingu,
Tym klienta: Eva Efkové — vedouci vyroby
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Jiti M. — Designér,
Adam H. — grafik,
Tym SK: Jan Karlik — Obchodni zastupce

Soucasny stav

V predchozi kapitole byla provedena analyza konkurencéniho prostiedi spole¢nosti
Amylon, a.s. zam¢iend na produkt puding. Z ni také vyplyva, ze jsou pudingy znacky
Amylon druhé nejprodavanéjsi na ceském trhu. Bohuzel zakaznici nejsou schopni rychle
odhalit vS§echny produktové fady pudingii Amylon diky nejednotnosti sekundarniho baleni.
Aktudlni baleni pudingli znacky Amylon (viz. Obr. 23) je dno a viko v provedeni bild barva
krabice zvenku, hnédé4 barva uvniti. Z divodu tlaku na cenu jsou krabice potiStény pouze
na ¢elni strané a to cervenym logem Amylon. U nékterych ptichuti jsou kartony dokonce
zcela bez potisku, nékteré jsou i hnédo-hnédé. Tvar krabice je stejny jako u oballl privatnich
zna¢ek. Vyhodou je nizkad cena, nebot’ dodavatelé pouzivaji na stroji pfi vyrobé jeden
vysekovy nastroj a méni pouze rozdilné tiskové matrice. Snaha odlisit se od konkurence v§ak

znamena nutnost mit rozdilné baleni, nebot’ diferenciace je klicem uspéchu.

Obr. 23.: Piivodni obal pudingii Amylon
Cile projektu
Cilem projektu je upravit sekundarni obal pudingii Amylon tak, aby se zvysilo procento
spotiebiteld, ktefi zaznamenaji puding Amylon v prvnich 5 vtefindch pohledu na regal
s vystavenymi produkty. Rychlej§i zaznamenani ma pfimou souvislost s prodejem, ¢im vice

lidi produkt zaregistruje, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze si produkt i koupi.
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Marketingova strategie

Jelikoz firma v minulosti spolupracovala scelou fadou reklamnich agentur, ma
v soucasnosti nekolik rtiznych log a pro zdkazniky je tak velmi tézké poznat vSechny
produkty spolecnosti. Soucasti nové strategie by mélo byt sjednoceni produktovych fad
a jednoducha identifikace produktu spolecnosti napiic sortimentem. Diky tomu by mélo
dojit k zvyseni zisku, podilu na trhu a to nejen u stavajiciho portfolia, ale také u novinek,
které jsou pro inovativni spolecnost nutnosti. Sjednoceni fady by se mélo tykat takeé
sekundarniho baleni. Spole¢nost uvazuje také nad zménou primarniho baleni, které by nové

m¢elo vice korespondovat s balenim sekundarnim.
Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou rodiny s détmi a také dichodci, kteti také kupuji produkty pro své
vnuky. Motiv rodiny je patrny 1 z kampani na internetu a socidlnich sitich, na které
spole¢nost v posledni dob¢ klade velky diraz. Déti jsou nejvétsimi spotiebiteli pudingt a to
jak hotovych, tak praskovych. K cilové skupiné se produkty dostdvaji diky prezentaci

produktl na riznych jarmarcich a bio trzich, ale také v retailu.
Vyhodnoceni projektu

Projekt bude vyhodnocen pomoci on-line eye-tracking testu nového baleni. Cilem je zvysit

pocet osob, které nové sekundarni baleni upoutd béhem prvnich 5 vtefin pted regalem.
Rozpocet

Spole¢nost Amylon, a.s. jasné¢ definovala cenovy strop, ktery se rovnd soucasné cené
dodavaného baleni. Cilem je tedy zatraktivnit baleni za pfedpokladu nenavySeni vstupnich
nakladl, které by znamenaly snizeni marze. Spole¢nost dodavajici do retailu si nemuze
dovolit prodrazeni produktu, protoze to by automaticky znamenalo vylistovani z nabidky
fetézce. Dodavatel se zavazuje, Ze v ptipadé, Ze by nedoslo k navySeni prodeje o garantovana
procenta, bude spolecnosti Amylon, a.s. kompenzovat usly zisk spolupodilenim se

na nakladech u novych projektt.
Casovy plan

Celd kampan by méla byt realizovana do pll roku od podepsani kontraktu. Nize

(viz. Obr. 24) je uveden navrh ¢asového harmonogramu projektu.
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Udalost Tyden Odpovédnost RDZhofinUt" Fakturo-
pokracovat vatelnost
UOvodni meeting se zikaznikem 30 SKG
Zadani projektu nové sekundarnibaleni pudingu Amylon 30 Amylon
Zahajeni procesu Shelf Smart 30 SKG
- Market Research 31 SKG
- Innotools 32 SKG
Interni meeting s plipravou nowého obalového Teseni 33 SKG
SpoleZny workshop { EC- porovnani stavajiciho fesSeni a nového 36 SKG + Amylon = *
navrhu, Store visualiser, nalezeni spoletného feseni)
On-line eyetracking test 36 SKG
Finakzace vybraného feSeni kartonu na Pudingy 36 Amylon
Predani kompletni & nabidky 36 SKG
Zhotoveni vzorkil pro transportnitesty 37 SKG
Transportnitesty a jejich vwhodnoceni 40 Amylon ANO
Implementace navrZzeného feSeni a4 SKG+ Amylon
Prvni objednivka 50+ Amylon ANO

*Vzijemna dohoda pokrafovat

Obr. 24.: Navrh casového harmonogramu planu spoluprdce

Omezeni

Kampaii bude realizovana postupné, spole¢nost Amylon, a.s. si pieje zacit s obaly pudingové
fady. Omezeni, které pfed sebou mé zadavatel, spociva v rozdilnych pozadavcich fetézct.
SKG v8ak zna limity a poZadavky, proto pii volbé optimalniho obalového fesSeni piihlédne

k faktu, Ze musi obaly spliiovat rozdilné omezeni odbératela (sprostiedkovateli).
Schvalovani

Na zakladé ptedloZenych vzorki a vizualizaci schvaluje za zdkaznika oddéleni technické
ptipravy vyroby spolu s marketingem obal jak po konstrukéni tak grafické strance. Findlni
rozhodnuti o zméné€ baleni ma v rukou jednatel spolecnosti, ktery po konzultaci s oddélenim

nakupu, marketingu a logistiky rozhodne, jestli se bude navrhované baleni implementovat.

12.1.2 Faze — Informace:

V této fazi je vyuzita aplikace ShelfViewer, kterd obsahuje na 70 000 fotografii z obchodl
po celém svéte. Na zakladé dohody se zdkaznikem je vydefinovan seznam konkurenti, se
kterymi ma byt porovnavano zdkaznikovo plivodni baleni. Je tak zhodnoceno jak znacka
Amylon piisobi na regéle v porovnani s konkurenci. Po dokonc¢eni procesu je porovnavano
také noveé navrzené baleni. Pfirozené spolecnost Amylon, a.s. vybrala pro porovnani svych

produkti produkty znacky Dr. Oetker.
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12.1.3 Faze — Poznatek:

V tomto kroku jsou navstiveny fetézce, kde je provedeno nafoceni regdll a zjiSténi
aktualniho stavu. Jsou zachyceny jak pozitivni, tak negativni zkuSenosti z prodejen. Tento
aktudlni trendy v daném sektoru. Nasleduje porovnani obalovych fesSeni s cilem vyvinout
takové nové feSeni sekundarniho obalu, které nebude mit dopad na cenu a umozni
zékaznikovi vyniknout v misté prodeje. Z retailu je mozné zjistit spoustu zajimavych
informaci, které si mozna zakaznik ani neuvédomuje. To, jak jsou prezentovany vyrobky
jednotlivych znacek. Také, co je odliSuje od konkurence. Jaké jsou pouzivany primérni
obaly, jaké sekundarni a v jakych barevnych provedenich. Jaka je pouzita tiskova
technologie pro potisk. Jak je tvarovan face krabice. Jaké formaty oball pouzivaji. Zda se
perforace spravné trhaji. Zda jsou rozliSovany obaly pro sezénni akce a vyprodeje. Jaka je
cenova uroven konkurencnich vyrobkt. Jaké marketingové sdéleni pouzivaji. Umoziuje-li
jejich baleni stohovani vice vyrobkii na sebe, coz mize byt pozadavek nékterych fetézct,
z praxe toto nafizeni plati naptiklad pro obchodni domy Kaufland. Kolik ma znacka
produktovych fad. Kde se v regale produkty nachdzi. Jaké produkty se nachazi v jejich
blizkosti. Ale také informace o retailovém prostiedi jako takovém napf. jaké jsou rozmeéry
polic, jaké jsou volné plochy, kolikrat za den jsou regaly dopliiovany, kdo regaly dopliuje,

jestli Merchandiseti, nebo pracovnici daného fetézce apod.

Pfi prizkumu v terénu v ramci zji$téni aktualniho stavu bylo pozorovano nakupni chovani
spotiebiteltl pfi vybéru pudingl. Nahodni nakupujici pudingt byli také osloveni s cilem
zjistit, jaké znacky pudingti nakupuji a pro€. Asi malo koho ptekvapi, ze nejvice spotiebitell
nakupuje pudingy znacky Dr. Oetker, byt nejsou sekundarni obaly spolecnosti nikterak
vyjimecné a rozhodné neplisobi prémiovym dojmem. Skrytd ptilezitost byla odhalena pfi
prizkumu ptichuti a druhli pudingii, kde zajimavym zjiSténim byl fakt, ze Dr. Oetker nemél
v regéalech zadného z fetézcl pudingy z fad bio ani bezlepkové. Toto zjiSténi bylo nasledné
ovéteno a potvrzeno jak na strankdch spole¢nosti tak tiskovym mluvéim spolecnosti. Fakt,
ze je trendem posledni doby zdrava vyziva a ¢im dal vice zdkaznikli vyhledava pravé bio
a bezlepkové potraviny, naskyta se spolecnosti Amylon, a.s. velka pfilezitost, stat se v této
oblasti jednickou na trhu. Navic je v této kategorii 1 vySS$i cenova hladina prodavanych

produktii, kterd umoziiuje vyssi marze.

BohuzZel aktualni konstrukce a vzhled krabic nepodporuje prodej bio pudingii, dokonce neni

na prvni pohled jasné viditelné, Ze se o bioprodukt jednd. Sjednoceni vizualu vSech
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produktovych fad spoleCnosti Amylon, a.s. je dalSim jejim cilem. Proto pfi navrzeni
takového baleni, které podporuje vystaveni i bio produktd a jeho schvaleni, bude tato

koncepce vyuzita u vSech produktovych fad.

Spole¢nost Amylon, a.s. v minulosti spolupracovala s nékolika reklamnimi agenturami, coz
odhaleno devét rozdilnych uzivanych logotypa. Nikoho tedy nepiekvapilo, ze se zdkaznici
nevyznali v produktovém portfoliu a obCas dosli k zavéru, ze jsou vyrobky pfili§ drahé.
Naptiklad jedna pani byla ptekvapena, ze prodavaji vanilkovy puding Amylon za 13 K¢,
kvtli nevhodné zvolenému sekundarnimu baleni si vSak nevsimla, ze se jedné o bio puding,
kde je vySe uvedena cenova hladina naprosto béznd. Sama o sob¢ vypovida i reakce
marketingové manaZerky spolecnosti Amylon, a.s. po zaslani fotografii pofizenych v retailu
uvedend emailové komunikaci s autorem této prace ze dne 18. 6. 2015: ,,D&kuji Vam
za zaslani fotografii naSich produkti v Kauflandu. Je to vazné hrtiza! Mohu Vas poprosit

o informaci, kde jste fotografie potidil? V jakém mésté, abych mohla situaci trochu fesit.*

12.1.4 Faze — Navrh reSeni:

Designérem, technologem, obchodnikem a grafikem byly pfipraveny rizné konstrukéni
a grafické navrhy mozného feSeni. Na za¢atku plati pravidlo — Zadné mySlenka neni $patna,
¢im vice napadt dame v této fazi dohromady, tim Iépe. Vychazi se vSak z Innobook databaze,
ktera obsahuje ptes 8 000 jiz realizovanych konstrukci. Tento krok se vyplati nepteskakovat,
protoze finalni feSeni jiZ miZe byt v databazi, coz miiZe usetfit Cas a nebude se vymyslet jiz
vymyslena konstrukce.

Navrzené feseni sekundarniho obalu musi spliiovat nékolik pozadavku:

1. Primarni obal musi byt co nejvice viditelny v porovnani s konkurenc¢nimi obaly.

2. Obal musi byt jednoznaéné zataditelny mezi produkty znatky Amylon.

3. Je zadouci rychla orientace mezi pfichutémi a produktovymi fadami vyrobki.

4. Obal by mél presvédcit zakaznika, aby si koupil produkt pravé od spolecnosti
Amylon, a.s..

5. Obal musi umoznit rychlé odliseni puding bio fady a bezlepkovych pudingg.

6. Naklady nového obalu nesmi pfevysit dosavadni naklady na baleni.

Cilem bylo zvyraznit obal produktii znacky Amylon v regélu, z toho vzeSel pozadavek

na barevnost obalu. Byla zvolena Cervenad barva a design ¢erveného kara, tzv. kanafasu, ktery
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je typicky pro znacku Amylon. Zaroven evokuje ¢eskou tradici, je hfejivy, navozuje pocit
domaéci pohody, proto se skvéle hodi pro znacku s vice nez stoletou tradici. Koresponduje
s marketingovou strategii spole¢nosti. Je jasné, ze barevnost baleni prodrazuje, proto bylo

tteba optimalizovat konstrukei, tak aby toto navyseni bylo jinde kompenzovano.

12.1.5 Faze — Simulace:

Unikatni softwarové vybaveni umoznuje SKG vytvofit 3D modely vcetné moznosti
simulace regalli. Pfi meetingu se zakaznikem se pak diky dobré piipravé umi jednim
kliknutim zménit barva, tvar, design i cela konstrukce dokonce i pozice v regalu, aby byl
zakaznik schopen posoudit jeho viditelnosti, odliSeni od konkurence a zaptisobeni znacky

na nakupujici. To vSe rychle, bez rizika netispéchu a vynalozeni zbyte¢nych nakladu.

12.1.6 Faze — Ovéreni:

On-line eye-tracking je novy zpisob, jak diky modernim technologiim ovéfit, vnimani
zakaznik. Pomoci tzv. heat mapy je vidét, kam smétuji o€i pii pohledu na regal, ¢im

¢ervenéjsi barva tim vice lidi se na danou krabici diva.
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13 TEST NOVEHO OBALOVEHO RESENI

Na zakladé¢ dohody se zékaznikem byl pfipraven meeting v Experience centru SKG
v Zebraku (dale jen EC), kde maji zékaznici moznost vidét, jak by obal mohl vypadat bez

nutnosti vynalozit jakykoliv naklad, kromé Casu straveného cestou a samotnym meetingem.

Predtim, nez zakaznik navs$tivi nase centrum, jsou pfipraveny vzorky vcetné potisku
na digitalni tiskarn¢€. Také jsou nakoupeny konkuren¢ni produkty a vse je vyskladano
do regalu, ktery je soucasti EC, s cilem dosahnout co nejrealnéjSiho dojmu zékaznika pii
jednéni. Redlnost atmosféry zvyraziuje v pozadi hrajici hudba, Sum obchodu, markovani
zbozi, povidani zdkaznikl, nebo vyvolavani do rozhlasu. Regalovy systém je shodny s tim,

ktery pouziva v CR fetézec Kaufland.

Pti schlizce jsou do regalu zdmérné postupné umistény vSechny druhy baleni, jak ptivodni,
tak vSechny noveé navrzené baleni. Cilem je nepiehltit zakaznika nékolika desitkami baleni,
ale postupn¢ ukazovat a porovnavat navrhy, az spole¢nymi silami dojdeme k feseni, které je
nejlepsi mozné. Kromé fyzickych vzorkt je také k dispozici store visualizer, kde 1ze jednim

kliknutim ménit barvu, tvar konstrukce, potisk i rozméry navrhovaného baleni.

Jednani zacina u stolu, kde jsou se zdkaznikem potvrzeny pozadavky na baleni a v pfipadé
pozadavku zdkaznika predstaveny vysledky vypocta, které byly pii vyvoji nového baleni
provedeny. Analyzou logistickych dat spolecnosti jsou zjiStény poZzadavky na nosnost
krabice, ktera je pak respektovana pii konstrukénim navrhu baleni. Rlzné druhy konstrukci
maji riznou nosnost, riznou spotiebu materialu i jednotkovou vyrobni cenu. Cena byla
zakaznikem definovana na prvnim jednani, takZe je tato otazka se zakaznikem predem

vyfeSena a neni tieba se obavat, Ze se k ni bude tfeba opét vratit v priibéhu jednani.

Prvni konstrukéni feSeni (viz. Obr. 25) vychdzi z ptedpokladu, Ze je dilezité zajistit co
nejvetsi viditelnost primarniho baleni, protoze primarni baleni je vétSinou to, které obsahuje
vSechny marketingové sdéleni, vytvari zazitek a pocit, nebot’ si jej zdkaznik bere s sebou
domt, kde md i vice ¢asu pro piijem sdéleni. Na druhou stranu je diilezity i sekundarni obal,
nebot jeho tkolem je pfitdhnout pozornost zékaznika. Diky zaujeti, ptichdzi zakaznik blize
k regdlu a nyni upind svou pozornost na primarni obal. Prvotni navrh uziva stejné
konstrukéni feSeni jako ptivodni obal, tedy dno a viko, face strana krabice byla mirné
tvarovana logem vyc¢nivajicim do prostoru a krabice dostala rozdilny potisk. Misto
puvodniho ¢erveného loga na piedni ¢asti krabice byl vyuZit novy motiv erveného kanafasu

se zakomponovanim loga do ¢ela obalu. Konstrukéni vykres je ptiloZen v ptiloze P II1.
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Obr. 25.: Navrh nového obalu ¢. 1

U druhé¢ varianty (viz. Obr. 26) bylo pracovano s tvarem predni ¢asti. Jako nejlepsi feSeni se
jevila vyuzit tvaru loga Amylon, oval s logem byl navrzen ptes celou pfedni cast krabice.
Zbytek krabice byl potistén stejné¢ jako prvni varianta. Konstrukéni vykres je piilozen
Byt se na zacatku zdalo toto feSeni mnohem lepsi, nebot’ by zédkaznik pied regalem vzdy
jednoduse poznal, ktery produkt patii pod znacku Amylon, tvar loga by zakryval velkou ¢ast
primarniho obalu pudingti a dilezité informace na jeho pfedni strané jako napt. pecet’, Ze se
jedné o bio produkt nebo produkt neobsahujici lepek, které se nachédzi v pravé dolni Casti.

Proto neni zadouci ptedni stranu primérniho obalu cilené zakryvat sekundarnim obalem.

WFI

Obr. 26.: Navrh nového obalu ¢. 2

Treti navrzené fteSeni (viz. Obr. 27) kombinuje tvarovanou piedni Casti krabice
s maximalizaci loga. Tvarovana ¢ast vytvari prostor pro zobrazeni specialni informace, jako
bez lepku, bio, apod. z primarniho obalu. Po konstruk¢ni strance, bylo toto feSeni upraveno
a nov€ navrzeno jako karton ,,dva v jednom*, kdy je diky perforacim pii uloZeni do regalu

odtrzena horni ¢ast krabice. Konstrukéni vykres je soucasti ptilohy P V. Vyhodou tohoto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

konstrukéniho feSeni pro spole¢nost Amylon, a.s. neni pouze niz$i cena diky uspofe
spotfebovaného materialu, ale také skutec¢nost, ze v logistickém systému se nachazi pouze
jeden artikl misto dvou. To Setti jak paletové misto ve skladé, tak transportni naklady, nebot’
lze jednim kamionem pfepravit vice takovych oball, a v neposledni fadé¢ zjednodusi

administrativu spojenou s objedndvanim materidlu a evidenci skladového hospodaistvi.

Obr. 27.: Navrh nového obalu ¢. 3

Meetingu se za spole¢nost Amylon, a.s. ztcastnili jednatel spole¢nosti, vedouci nakupu,
marketingovd manazerka, obchodni zastupce, vyrobni feditelka a vedouci linky pudingt.
Diky Sirokému zastoupeni bylo mozné pii meetingu zohlednit poZadavky kazdého
pritomného Clena a zajistit tak, aby vybrané feseni bylo jednoduse implementovatelné
do praxe. Cilem bylo zajistit také maximalné stejné ndklady, Casovou narocnost pfi
manipulaci ve vyrob¢ a stejnou komplexitu pii baleni. Dvé z feSeni by znamenaly zménu
baliciho procesu a tieti nutnost investovat do pomocného kopyta, které slouzi pro rychlejsi
plnéni kartonti sacky s pudingem. Byt se zakaznik ptivodné stavél ke zmeéné odmitave,
jednoduchou simulaci byl pfesvédcen, Ze po zacvieni obsluhy bude mozné diky kopytu

balit kartony o 12 sekund rychleji a dokonce s mensim poctem obsluhy.
Jako nejvhodnéjsi baleni bylo tedy zvoleno baleni z tietiho navrhu. Zbyvalo zékaznika
presvédcit, aby do zmény opravdu Sel.

Po vybéru vhodného feSeni nasledovala posledni ovéfovaci faze, kdy byla pro Amylon
pripravena Eye-trackingovou studie ovétujici, jak nové sekundéarni baleni vnimaji zakaznici.

Pro¢ zrovna eye-tracking? Eye-tracking je proces méfeni pohledu (pokud hledame) nebo
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pohybu oka, vzhledem k pozici hlavy. Diky této studii mlize zdkaznik predikovat prodeje
zkoumaného produktu. Co muize mit vétsi hodnotu, nez zjistit, jak se na na§ obal diva
zakaznik? Spole¢nost EyeSee ma Sirokou databazi testovaci, dle pozadavkl zdkaznika je
oslovena ta spravna cilova skupinu pro testovani. Test probiha online, respondenti vyuzivaji
webkamery svych pocitacl, ktera zachycuje pohyb jejich o¢i. Osloveno je vzdy minimalné

1000 uchazecu o studii.

Finalni pocet respondentli v tomto piipad€ ¢inil 600 muzi a Zen ve vcékové kategorii
20-50 let, rizného vzdé¢lani. Cilova skupina je rozdélena na dvé poloviny, kdy jedné
poloving je promitan regal s pivodnim obalem (viz. Obr. 28) a druhé nove navrzené obalové

feSeni (viz. Obr. 29).

o % I
— ke v—:!ﬂm
Eare s S —_ w.nﬁﬁﬁmwu

'1
- eleslels

i i~ - g -= 4 6%\2

Obr. 28.: Vizualizace regadlu s puvodnim obalem
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Obr. 29.: Vizualizace regadlu s novym obalem
V priib¢hu testovani jsou respondenti tazani na nékolik otazek, napt. najdéte bio puding.
Celkovym vysledkem studie je takzvand heat mapa, nebo-li mapa zasahu, na které je barevné
rozliseno, kolik z dotazovanych ucastniki o¢ima obal zaregistrovalo, nebo se na néj upiené
divalo. Nejsvétlejsi odstiny zeleno-zluté barvy zachycuji krajni meze pohledii a zaroven
maly zasah, naopak ¢im cervenéjsi barva tim vice pohledi na dané misto v regale bylo
upieno. Pro relevantnost dat musi byt testované obaly umistény ve spodnich regélech, nebot’
lidé pfirozené upinaji sviij zrak na produkty v regalech, které jsou umistény ve vysce jejich

o¢i, takze by takovéto umisténi zkreslilo vysledky.

Pokud bychom chtéli obal, ktery ptilakd nejvice pozornosti, jednoznac¢né¢ bychom
preferovali variantu s velkym logem pies cely pfedni panel obalu. Tato varianta v§ak hodné
zakryva primarni sacek a hlavné pak dilezité informace umisténé v pravém dolnim rohu
sacku. Rozhodli jsme se otestovat pouze variantu maximalizovaného loga s tvarovanou face
stranou. Tato varianta byla vybrana z nékolika davodi. Hlavnim divodem byla
univerzalnost baleni pro rozdilné ptichuté. Diky vykusu ve face strané jsou viditelné napisy
— bio, bez lepku, apod. a také vice priméarniho obalu, ktery je po bliz§im ptichodu k regalu
klicovy.

Vysledky eye-trackingové studie ukazaly, Ze si nového obalu v§imlo o 59% vice dotdzanych,
z nichz 90% naslo 1 bio produkt. V rdmci impulzivniho rozhodovani v prvnich péti vtefinach
si v§imlo nového baleni o 12% vice respondentil (Respondentim byl zadan kol vybrat

3 pudingy.), coz by se dalo interpretovat tak, ze pokud si v prvnich péti vtefinach v§imne
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obalu o 12% lidi vice, mohou se prodeje zvysit také o dvanact procent. Behem cileného
hledani produktu Amylon v ramci piedepsaného nakupu byl produkt nalezen jednou tak
rychleji. V rameci otazky byl méfen Cas, jak rychle zadany produkt oznaci. Diky rozdilnému
tvaru a barevné kombinaci se rapidné zvysil podil respondentil, kteti najdou produkty
na prvni pohled a mnohem rychleji. Vysledky v podobé heat mapy jsou zobrazeny
na nasledujicich obrazcich (viz. Obr. 30 a Obr. 31)
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Obr. 30.: Heat mapa puvodniho baleni
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Obr. 31.: Heat mapa nového obalu

Spole¢nym cilem je zvySeni brand recall tj. procento lidi, kterym zlstane znacka v paméti
a budou ji hledat 1 pti dal§im nakupu. Na§ novy navrh spliuje vSechny pozadavky na SRP,
zvySeni visibility diky vétsi otevienosti kartonu ze stran obalu, jednoducha orientace
v pfichutich diky vykusu na pfedni stran¢ umoZzni jednoduchou navigaci a zvysi rychlost
nalezeni poZadovaného typu pudingu. Sjednoceni znacky pouzitim shodného potisku a tvaru
predni ¢asti kartonu zajisti konzistentnost napfic¢ portfoliem. I spolecnost Amylon, a.s. se
ptala pro¢ testovat online eye-trackingem? Odpovéd’ je prosta, je to jednoducha, rychla
metoda bez rizika investice do nespravného baleni, se statisticky relevantni vypovidajici
hodnotou, uZivajici kvantifikované méfici techniky s cilem splnit heslo spolecnosti: Predtim,

nez ten obal udé€late opravdovy, udé€lejte ten spravny.

Po prezentaci nasich navrhti a finalni diskuzi se zdkaznikem, bylo rozhodnuto jednatelem
spolecnosti Amylon a.s. ud¢€lat testy na vyrobnich linkéch a nasledné transportni testy, které
probihaly paraleln€ s online eye-trackingovou studii. Nejvétsi obavy byly ze strany vyroby,
protoze jakékoli zmény jsou jeSté prfed samotnym otestovanim negativné piijimany
operatorkami na linkach. Tyto obavy jsme se snazili co nejvice eliminovat samostatnym
meetingem s pracovniky vyroby spolecnosti Amylon, a.s. v Ronové nad Sazavou. Pti
schiizce s nimi bylo naSim cilem zjistit, co bychom mohli udé€lat proto, aby byla zména
zpusobu baleni pozitivné pfijata. Zohlednit jsme museli také rychlost baleni a pocet operaci,

které musi operatorky ud¢lat. Pti obsluze linky na vyrobu pudingti bylo u ptivodniho baleni
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nutno vyuzit 3 pracovnice/pracovniky. Prvni zajist'uje plnéni primarnich sacki a ma zaroven
na starost zajiSténi a vymeénu folii. Druha pracovnice odebird z pasu pytliky s pudingem
a dava je do krabice, v mezicase dava namatkove sacky na kontrolni vahu a po naplnéni celé
krabice se 30 sacky da na dno s naplnénym obsahem viko a predava treti pracovnici, ktera
sklada kartony na paletu a zajist'uje piesun naplnénych palet do skladu a zaroven pfipravuje
dalsi prazdné palety s proklady, které jsou umistény na paletu mezi druhou a tieti vrstvu.
Diky dlouholeté praxi trva naplnéni celého kartonu pouhych tficet vtefin. Celkova doba
operaci piipravy sekundarniho baleni vcetné¢ naplnéni a uzavieni kartonu je pak jedna
minuta. Proto, aby mohla pracovnice odebirajici sacky plnit kartony je zapotiebi pripravit
dvé palety, jednu s viky a jednu se dny. Nami navrhované jednodilné feSeni ma vyhodu, ze
se kompletni baleni nach4zi pouze na jedné paleté, tudiz zabira méné mista jak ve skladu,
tak ve vyrob&é samotné. Pracovnici vyroby byli ptfekvapeni, ze se nékdo zabyva jejich
problémy a pripominkami a tak s ochotou pfijali nové postupy, které jim ve finale usettily
¢as 1 potfebnou energii na baleni. Transportni testy dopadly vybornég, a tak nebranilo nic

tomu, abychom spole¢n¢ odstartovali projekt nového sekundérniho baleni pudingt.
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14 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové Casti byl popsan proces prace na navrhu nového obalu pro pudingy Amylon.
Tento proces byl nazvan Shelfsmart. V Givodni fazi byla specifikovana vychozi situace,
podoba piivodniho obalu a potieby, které je nutné naplnit. Byl specifikovan cil, ktery by
mélo nové sekundarni baleni naplnit, a to je zvySeni procenta spotiebitelll, ktefi zaznamenaji

puding Amylon v prvnich 5 vtefinach pohledu na regal s vystavenymi produkty.

Nasledn¢ byla provedena analyza v terénu, kde byly zjiStény nedostatky ptiivodniho baleni.
Situace mezi konkurenci v regalech, jak vypadaji jejich obaly. Na zikladé¢ toho byly
specifikovany pozadavky na novy obal, tak aby v regalech obchodi vycnival mezi
konkurenci, tak aby novy obal usnadiioval vystaveni primarnich Amylon obali, které maji
specifické pozadavky, tak aby ve findle byl sjednocen graficky manudl sekundarnich obalt

spole¢nosti Amylon, a.s.

Na zaklad¢ analyz byly zpracovany 3 potenciondlni navrhy, které byly pfedstaveny
spole¢nosti Amylon, a.s. v rdmci setkdni v Experience centru, kterého se zucastnilo Siroké
zastoupeni spolecnosti od jednatele, nakupciho, marketingové feditelky, po vedouciho
vyrobni linky. Nové navrhy byly spolecnosti Amylon, a.s. pfedstaveny v rdmci simulace
obchodniho regalu a virtualni 3D simulace. Po vybrani nejzajimavéjSiho feSeni byla
provedena online eye-trackingova studie a na fyzickych vzorcich provedeny vyrobni
a transportni testy. Eye-trackingova studie ukézala, Ze nové sekundarni baleni dokézalo

prilakat o 59% vice potencionalnich spotiebitel nez baleni pivodni.
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ZAVER

Za efektivni obal lze oznacit takovy obal, ktery respektuje principy Lockhartovy obalové
matice a spravn¢ pracuje s funkcemi obalu v prostfedich, ve kterych se nachazi. Nem¢l by
samoziejm¢ zapominat ani na vynalozené naklady, které B. Steward zdiraziuje ve svém

trojuhelniku rovnovaznosti spravného obalu spolu s potfebou ochrany produktu, identifikace

jeho identifikace a ochrany prostiedi.

Teoreticka Cast se také soustfedila na dulezitou otazku, kam v marketingové teorii obal
ale je dalezité na né¢j pamatovat. Napiiklad nékteti autoti fadi obal do marketingového mixu
jako jeden jeho nastroj a jini jej zminuji na pozadi jednoho ze zékladnich ¢tyf nastroji.
Kazdy podnik m4 jiné zaméfeni a potiebuje se sousttedit na to, co je dilezité pro néj v jeho

konkrétnich trznich podminkach.

Dalsim tématem teoretické ¢asti byla definice typt jednotlivych oball, s dirazem na shelf
ready packaging. Rozsdhlou ¢asti byla kapitola o vlivu obalu na spotiebitele, ktera
popisovala faktory, které spotiebitele pii ndkupu ovliviiuji, konkrétné béhem jednotlivych

fazi nakupniho rozhodnuti.

Posledni kapitola se vé€novala navrhu efektivniho obalu, jak jiZ bylo zminéno v prvnim
odstavci tohoto zavéru. Soustfedila se také na metody testovani navrhGi novych obalt.
Existuje n¢kolik moznosti, jako jsou obalové testy, technické testy, tachystoskop, nebo eye-
tracking testy. Eye-trackingovy test byl zvolen pro testovani obalového feSeni navrzeného

v ramci této diplomové prace.

Cilem prace bylo navrhnout nové sekundarni baleni pro pudingy spole¢nosti Amylon, a.s.
tak, aby doslo k navySeni po¢tu potencionalnich spotiebiteld, kteti si obalu v regalu obchodu
v§imnou v prvnich péti vtefinach. Proto byla v ramci praktické casti provedena analyza
spolecnosti Amylon, a.s. a predevsim trhu s pudingy a jejich sekundarnich obalti. Pro vlastni
projekt bylo tfeba vychazet z identifikace znacky Amylon jako tradi¢ni a soucasn€ moderni.
Porterova analyza konkuren¢niho prostfedi pfinesla cenné poznatky o vlivu dodavatelti
a odbératelll na postaveni spole¢nosti Amylon, a.s. na trhu pudingl, ktery je znatelny.
Konkurence mezi stavajicimi prodejci je stabilni a vyrazné ji neohroZuji ani potencionalné
novi konkurenti nebo substituty. SWOT analyza byla neméné dilezita, pomohla se

zamySlenim nad pfileZitostmi a hrozbami, které spolecnost Amylon, a.s. ovliviluji,
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respektive nad silnymi a slabymi strankami spole¢nosti samotné, a jejiz vysledky byly

vyuzity pfi navrhu nového sekundarniho baleni.

Kvantitativni marketingovy prizkum zkoumal, jak obal ovliviiuje vybér spotiebitelii pii
nakupu. Bylo zjisténo, Ze pilisobenim obalu je vice ovlivnéna mladsi generace nez starsi.
Starsi generace vybira produkty vice podle jeho slozeni, na zdklad¢ ptfedchozich zkusenosti

s produktem. Pokud obal na spottebitele plisobi, ovliviiuje je predevsim barevnost.

Projektova cast diplomové prace se soustiedila na samotny navrh nového sekundarniho
obalu pro pudingy Amylon. Pfi navrhu bylo postupovdno v Sesti krocich, nazvanych
Shelfsmart, jeho cilem bylo navrhnout obal spliujici pozadavky na shelf ready packaging.
Z procesu navrhu vzesSly tfi rizné nové sekundarni obaly, znichz po provedenych
virtualnich 1 redlnych simulacich v rdmci Experience centra SKG bylo vybréno jedno
nejvhodnéjsi pro testovani a ovéfeni pomoci on-line eye-trackingového testu. Tento test byl
proveden se 600 ucastniky, kterym byly on-line promitnuty regaly s bud’ ptivodnim, nebo
novym obalem a zadany jednotlivé ukoly. Béhem plnéni ukolt byl sledovan pohyb oci
ucastnikli prostiednictvim web kamery jejich pocitacli, zaznamenavany jejich odpovédi
a cas, jak rychle byl, ktery produkt vybran. Vysledkem je, Ze nové obalové feSeni piildkalo
0 59% respondentl vice a pii cileném hledani produktu Amylon byl tento produkt nalezen

jednou tak rychleji praveé v novém obalu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

EC Experience centre.
SRP  Shelf ready packaging.

RRP  Retail ready packaging
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PRILOHA PI: SYSTEM CISELNYCH KODU A ZKRATEK DLE

ROZHODNUTI KOMISE 97/129/ES
DODATEK [

Systém cCiselnych kodt a zkratek pro plasty

Material Zkratka Ciselny kod
Polyetyléntereftalat PET 1
Vysokohustotni polyetylén HDPE 2
Polyvinylchlorid PVC 3
Nizkohustotni polyetylén LDPE 4
Polypropylén PP 5
Polystyren PS 6
DODATEK 11
Systém ¢iselnych kodi a zkratek pro papir a lepenku
Material Zkratka Ciselny kod
Vlnita lepenka PAP 20
Ostatni lepenka PAP 21
Papir PAP 22
DODATEK 111
Systém cCiselnych a kddh a zkratek pro kovy
Material Zkratka Ciselny kod
Ocel FE 40




Hlinik ALU 41
DODATEK IV
Systém ciselnych a kodu a zkratek pro dievo
Material Zkratka Ciselny kod
Drtevo FOR 50
Korek FOR 51
DODATEK V
Systém ciselnych a kodt a zkratek pro textilni materialy
Material Zkratka Ciselny kod
Bavlna TEX 60
Juta TEX 61
DODATEK VI
Systém ¢iselnych a kodh a zkratek pro sklo
Materiél Zkratka Ciselny kod
Bezbarvé sklo GL 70
Zelené sklo GL 71
Hnédé sklo GL 72




DODATEK VI

Systém ¢iselnych a kodt a zkratek pro kompozitni materialy

Material Zkratka Ciselny kod
Papir a lepenka/rtizné kovy 80
Papir a lepenka/plast 81
Papir a lepenka/hlinik 82
Papir a lepenka/bily plech 83
Papir a lepenka/plast/hlinik 84
Papir a lepenka/plast/hlinik/bily plech 85
86
87
88
89
Plast/hlinik 90
Plast/bily plech 91
Plast/rizné kovy 92
93
94
Sklo/plast 95
Sklo/hlinik 96
Sklo/bily plech 97
Sklo/rtizné kovy 98
99




PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

Jsem studentem Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢€ a zpracovavam diplomovou praci, jejimz
tématem je Obal jako prostiedek marketingové komunikace. Cilem dotazniku je zjistit, jaky
vyznam ma pro spotiebitele obal vyrobkill vystavenych v regalech obchodnich domd, a jak
pusobi na nakupni rozhodovani. Predem dékuji za Vas Cas straveny vyplinovanim dotazniku.

povinna otazka
1. Pohlavi

Muz
Zena

povinna otazka
2. Vék

13-19
20-29
30-59
60 a vice

povinna otazka
3. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Maturita
Vysokoikolské
Vyucen (bez maturity)
Zakladni



povinna otazka

4. Jaky vyznam ma pro Vas obal pri vybéru potravinarského vyrobku?

Ovliviluje obal Va3e nakupni rozhodnuti?

Vliv obalu pfi wvwbéru wwrobku je minimalni
Vybiram wyrobek podle obalu
MNeuvEdomuji si, Ze by mé obal ovliviioval

povinna otazka

5. Uvédomujete si v obchodech rozdil mezi primarnim a sekundarnim
obalem?
Primarni cbal je ten, co pfimo ochrafiuje vyrobek (safek pudingu)

Sekundarni obal usnadfiuje vystaveni, dopravu a piepravu wyrobki v primarnich obalech (krabice se sacky
puding)

povinna otazka

6. Upouta vasi pozornost spise primarni nebo sekundarni obal?

Spite primarni
Spite sekundarni
Ani jeden

Oba

povinna otazka

7. Je pro Vas podstatny vzhled obalu potravinarského vyrobku pri jeho
vybéru?

povinna otazka

8. Co Vas nejvice upouta pri vybéru potr. vyrobku?

Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 3 moZnosti.

Barevna kombinace na obalu

Slozeni wrobku

Graficka dprava obalu

Material obalu

Specidlni pFichut wrobku

Velikost baleni

Limitovana edice

Znacka

Napis - novinka, 1+1 zdarma, 120ml zdarma
Vlastni odpovad”:



povinna otazka

9. Koupil/a jste si nékdy potr. vyrobek jen proto, Ze se Vam libil jeho
obal?

povinna otazka
10. Serad’te, co hraje nejdulezitéjsi roli pri Vasem vybéru ze stejnych
potr. vyrobku?
1-nejddlezité)ii, 7-neiméné dialezité
kazdy parametr miZe mit pouze jedno jedineéné pofadi

fvolte prosim u kazdé odpovédi néjaké (jedinecné) poradi:

Cena:

Kvalita: 1 2 3 &L 5 6 7
Znatka: 1 2 3 4. 5 5 7
Velikost: 1 2 3. 4 5 6 7
Ohbal: 1 2 3 4. 5 (5] 7

Reference znamych, pratel:

Pozitivni zkuSenost s produktem:



povinna otazka

11. Prosim ohodnot te nasledujici obal (sekundarni, viz obrazek vlevo,

- - -
vpravo jeho zobrazeni v regalu):

Zvolte prosim na 3kile, ke kterému z vyrokil se vice klonite:

Celkowy dojem wyborny

Atraktivni] poutavy

Prakticny

Vzbuzuje dojem divéryhodného
vyroblku

Vyvolava zajem o koupi

Celkowvy dojem Spatny

Meatraktivni/ nepoutavy

MNeprakticky

Vzbuzuje dojem
nedivéryhodného vyrobku

Mevyvolava zajem o koupi

nepovinna otazka

12. Prosim ohodnot te obal uvedeny v predchozi otazce jako ve Skole.

DOSTATECNY | NEDOSTATECNY



povinna otazka

13. Jak hodnotite provedeni nasledujiciho obalu (sekundarniho, viz

obrazek vievo):

Zvolte prosim na skéle, ke kterému z vyrokil se vice klonfte:

Celkowy dojem wyborny

Atraktivni) poutawy

Prakticny

Vzbuzuje dojem divéryhodného
wvyrobku

Vyvolava zajem o koupi

Celkowy dojem Spatny

Meatraktivni/ nepoutawvy

Meprakticly

Vzbuzuje dojem
nedivéryhodného vyrobku

Mevyvolava zajem o koupi

povinna otazka

14. Prosim ohodnot te obal uvedeny v predchozi otazce jako ve skole.

DOSTATECNY | NEDOSTATECNY



povinna otazka

15. Co upouta vasi pozornost pri pohledu na tento regal?

DIV 5 )% e

jesil g IR

Modra barva cbalu Dr.Oetker
Cervené karo obalu Amylon
Cervend barva obalu Kaufland
Dité na obalu Amylon

Primarni obaly pudingd Dr.Oetker
Vlastni odpovéd:
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