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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva prepravnimi obaly a jejich moznym vyuzitim
v marketingu. V dobé, kdy se velka €ast nakupl pfesouva do online prostredi, je
z hlediska podniku nutné hledat dalSi cesty, jak zlepSovat nabizeny produkt. Jednou
z moznosti mize byt i vyuziti marketingovych a komunika&nich poznatk( pro tvorbu
personalizovanych oballu. Pravé pfepravni obaly maji pro internetové obchody
stejnou dulezitost jako spotiebitelské obaly v misté prodeje. Moderni technologie
pouzivané pfi vyrobé& pfepravnich oball zvinité lepenky umoznuji obaly
personalizovat a pfizplisobovat na miru zakaznickym pozadavkim. V soucasné
dobé jiz do urcité miry personalizace pfepravnich oball probiha. Hlavnim cilem této
prace je zjisténi postoju spotiebitell k moznostem marketingového vyuziti
prepravnich oball. Dil¢im cilem je analyza aktualni situace vyuziti pfepravnich
oball pro marketingové ucely. Druhym dil¢im cilem je zjisténi atribut( pfepravnich
obald, které jsou pro spotfebitele rozhodujici.

Diplomova prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. Cilem
teoretické Casti prace je sestaveni literarniho pfehledu, ktery poslouzi jako podklad
pro ¢ast praktickou. Teoreticka ¢ast prace vysvétli koncept marketingového mixu,
popiSe jeho jednotlivé Casti se zamérfenim na produkt, v ramci néhoz hraje roli pravé
obal produktu. Pozornost bude vénovana také druhé ¢asti marketingového mixu —
distribuci. Druha teoreticka kapitola se do hloubky vénuje obalim, konkrétné obaliim
spotrebitelskym. Nejprve je vysvétlen samotny pojem obal, dale je uvedeno
rozClenéni oball dle urovni, popsany jsou rovnéz jednotlivé funkce obalu a jeho
vztah k marketingu. Jelikoz je udrzitelnost v dnesni dobé velmi aktualnim tématem,
opomenut neni ani samotny vztah obalu k udrzitelnosti. Na zavér druhé teoretické
kapitoly je naznaCen vyznam pfepravniho obalu v ramci oboru e-commerce. Treti a
zaroven posledni teoreticka kapitola mapuje spotiebitelské chovani, vliv obalu na
spotfebni chovani a také samotny vztah spotfebitele k obalu. Jelikoz je pfepravni
obal prvnim fyzickym kontaktem, ktery e-shop se zakazniky ma, Ize jeho dullezitost
pro e-shopy oznadit za srovnatelnou s dullezitosti spotfebitelskych oball v misté
prodeje. Z tohoto dlivodu a také kvali SirSi dostupnosti literatury a odbornych studii,
pracuje teoreticka Cast prace prfevazné s obaly spotfebitelskymi. Zda podobné

zaveéry plati i pro obaly pfepravni bude ovéfeno v ramci marketingového vyzkumu.



Na teoretickou Cast navazuje Cast prakticka, jez se sklada ze dvou hlavnich ¢asti —
analyzy vyuziti personalizovanych pfepravnich obali na trhu a marketingového
vyzkumu. Pro dukladné pochopeni postoju spotiebitelll bude proveden kvalitativni
vyzkum — experiment, hodnoceny pomoci sémantickych diferenciald, na néjz budou
navazovat fizené rozhovory. Cilem marketingového vyzkumu je zjistit potencial
prepravniho obalu coby marketingového nastroje a zaroven poskytnout dostatek
informaci pro zodpovézeni tfi stanovenych vyzkumnych otazek, kterymi jsou:

1. Jak spotfebitelé vnimaji pfepravni obaly?

2. Jaké atributy pfepravnich oball jsou pro spotfebitele dulezité?

3. Muze mit personalizovany pfepravni obal vliv na spotfebitelské chovani?



1 Marketingovy mix

Prvni kapitola vysvétluje pojem marketingovy mix a stru€né zminuje jeho historii.
Popsany jsou vSechny C&tyfi soucasti marketingového mixu s akcentem na produkt,
jehoz soucasti je i obal produktu, a na distribuci. Dale prvni kapitola uvadi rizna
novéjSi pojeti marketingového mixu, jako je napfiklad mix z pohledu zakaznika 4C,
Ci rozSifeny mix 5P. Konec kapitoly pfiblizuje propojeni jednotlivych prvku
marketingového mixu s obalem a tvofi dulezité propojeni s druhou kapitolou, ktera

podrobné rozvadi téma obalu.

1.1 Pojem marketingovy mix a jeho jednotlivé ¢asti

Pod pojmem marketingovy mix se skryva soubor zakladnich nastroji marketingu,
kterymi firmy pusobi na své okoli. Tradiéni marketingovy mix ma &tyfi slozky — odtud
vznikl bézné pouzivany nazev 4P (Zamazalova, 2010). Rovnéz Singh (2012)
popisuje marketingovy mix jako soubor proménnych, které organizace pouZziva
k ovlivnéni postoju spotrebiteld. Pojem marketingovy mix byl poprvé pouzit
profesorem Harvard Business School Neilem H. Bordenem (Singh, 2012). Borden
ve svém Clanku wuvadi celkem dvanact nasledujicich prvka pavodniho
marketingového mixu — planovani produktu, cena, branding, distribucni kanaly,
osobni prodej, reklama, podpora prodeje, obal, prezentace, servis, fyzicka
manipulace (skladovani a transport) a sbér a analyza dat (Borden, 1964). Nastroje
marketingu do Ctyf kategorii, tak jak jsou znamy dnes, rozdélil v roce 1960 Edmund
Jerome McCarthy ve své knize o zakladech marketingu. V této publikaci autor
rovnéz pouZzil pojmenovani 4P marketingu (Kotler, Keller, 2016). McCarthy ve své
knize popisuje prvorfady vyznam osoby spotfebitele a dalSich &tyr oblasti — produktu,
ceny, distribuce a komunikace (McCarthy, 1960). Pojmenovani 4P vzniklo podle
anglickych nazvu jednotlivych prvkd marketingového mixu, tedy product, price,
place a promotion. Jednotlivé ¢asti marketingového mixu jsou vzajemné propojeny,
a navic jsou i ve vztahu s dalSimi prvky, které pfimo nespadaji pod marketing.
Kazda organizace hleda pravé takovou proporci prvkd mixu, ktera pro ni bude
nejucinnéjsi (Jakubikova, 2013).

V nasledujicim textu jsou popsany jednotlivé prvky marketingového mixu. Obal ma

zejména svlj vyznam v ramci distribuce a je rovnéz soucasti produktu, proto je



pravé témto dvéma prvkim marketingového mixu v kapitole vénovana vétsi

pozornost.

Produkt

Prvnim a zaroven kliCovym prvkem tradicniho marketingového mixu je produkt.
Velky vyznam produktu pfiklada Jakubikova (2013), ktera ho oznacuje za ,zakladni
stavebni jednotku marketingovych aktivit® (s. 202). Tento prvek marketingového
mixu muze predstavovat fyzicky produkt €i sluzbu nabizenou zakaznikovi (Singh,
2012). Produktem vSak muze byt cokoliv, co muze byt nabizeno na trhu a co
uspokojuje potieby spotfebitell. Podle Kotlera a Kellera (2016) tak lze mezi
produkty fadit i zazitky, vlastnicka prava, osoby, informace ¢i napady. Podobné
definuje produkt i Karlicek (2018): ,Za produkt mizeme povazovat nejen jakékoliv
fyzické zbozi, ale také nejrlznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich
kombinace, pokud mohou byt pfedmétem smény“ (s. 154). V dnesni dobé, kdy je
trzni prostfedi vysoce konkurenéni, hraje svuj vyznam diferenciace produktu, diky
niz se produkty jedné firmy mohou odliSit od produktd konkuren&nich. Odliseni
produktu muze byt na zakladé urcitého funkéniho benefitu, ktery konkurencéni
produkty nenabizeji. Produkty se od sebe dale mohou odliSovat svym designem a
estetikou. Neni to pouze design samotného vyrobku, ktery hraje roli pfi diferenciaci.
Odlisit se od konkurence Ize i prostfednictvim zajimavého designu obalu produktu.
V misté prodeje mize takovy designovy obal slouzit jako takzvana pétivtefinova
reklama (Karlicek, 2018). Kotler a Keller uvadi pét urovni produktu, které spole¢né
vytvareji hodnotu pro zdkaznika. Jedna se o jadro produktu, zakladni produkt,
oCekavany produkt, rozSifeny, a nakonec potencialni produkt. Jadrem produktu je
myslen pfinos, pro néjz si zakaznik produkt kupuje. Dale je hlavnim ukolem
marketéra pfeména pfinosu produktu v zakladni produkt. O¢ekavany produkt poté
zahrnuje v8echny atributy, které od daného produktu oCekava zakaznik. V pripadé
rozSifeného produktu je ulohou marketéra vytvofit takovy produkt, ktery predCi
zakaznicka oCekavani. Nasledné v ramci potencialniho produktu spolec¢nosti maji
moznost vyuzit rizné zplsoby diferenciace své nabidky s cilem maximalniho
uspokojeni zakaznikl (Kotler, Keller, 2016).

V ramci produktu Ize rovnéz rozliSovat pouze tfi zakladni urovné — jadro, vilastni
(hmatatelny) produkt a rozSifeny produkt (Kotler, Armstrong 1992 in Jakubikova,
2013). Podle Jakubikové (2013) se v pfipadé jadra vyrobku hovofi v roviné pocitu
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a jde o splnéni potfeb a pfani zakaznika. Jadro je tak dlivodem, pro€ si zakaznik
konkrétni produkt kupuje. Vlastni produkt poté obsahuje kvalitu produktu, znacku,
styl, vyhotoveni a v neposledni fadé obal samotného produktu. Podle téchto atributd
se dany produkt odliSuje od konkuren¢nich. Baleni nebo obaly jsou tak nedilnou
soucasti marketingové struktury produktu. Tfeti urovni je rozSifeny produkt, jenz
zahrnuje dodatecné sluzby a vyhody produktu, jako je napfiklad servis, financni

sluzby &i zaruéni Ihaty (Jakubikova, 2013).

__ vlastni
produkt

instalace

baleni _ rozsiteni

produktu
vyhotoveni

podminky
dodavek a
Uvérovani

dodatecne
sluZzby

kvalita

Obr. 1 Urovné komplexniho produktu

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 203

Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery nevyzaduje zadné naklady
a ktery generuje finanéni prostfedky pro podnik (Pelsmacker, 2010). Kromé toho
vSak cena rovnéz vytvari zakaznickou spokojenost, loajalitu a zvySuje trzni podil.
Schopnost pfizpusobovat se aktualnim trznim podminkam a poptavce spotrebitell
Spravné stanoveni ceny produktu je tak pro podnik kliCovym rozhodnutim. Cena
muze pro spotfebitele slouzit jako indikator kvality produktu. Dulezité proto pfi
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stanoveni ceny je pochopeni vztahu mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou

nabizeného produktu nebo sluzby (Karli¢ek, 2018).

Distribuce

Prostfednictvim dalSiho prvku marketingového mixu, distribuce, se produkty
dostavaji od vyrobcu ke koneEnym spotfebitelim (Singh, 2012). Aby byly pIné
vyuzity vSechny ostatni marketingové aktivity, musi byt produkt zakaznikovi
dostupny ve spravnou chvili a na spravném misté (Karlicek, 2018). Jak uvadi Singh
(2012), distribuce ma vyznamny vliv na ziskovost firem. Je tedy dulezité, aby firma
méla dobfe fungujici oddéleni logistiky a dodavatelsky fetézec, diky kterému bude
nabizeny produkt zakaznikovi dostupny (Singh, 2012). O vyznamu distribuce hovofi
i Gryshchenko a kol. (2020), ktery dokonce stavi dulezitost distribuéni strategie nad
strategie cenove, komunikacni a produktové. DistribuCni strategie je soucasti
celkové strategie podniku a jejim hlavnim cilem neni pouze dodani vyrobku
zakaznikim, ale také respektovani potieb a prani téchto zakaznikd (Gryshchenko
a kol., 2020). Firma si mUze zvolit, zda bude své zbozi prodavat zakaznikum pfimo
nebo zda pfi prodeji vyuzije sluzeb distribuénich mezi¢lankd. Podle toho se
distribuce €leni na pfimou a nepfimou (Burnett 2008 in Thabit, Raewf, 2018).
Distribuéni mezi¢lanky mohou mit tfi zakladni podoby — obchodni prostfednici,
obchodni zprostfedkovatelé a podpurné distribu¢ni meziclanky. Obchodni
prostfednici zboZi nakoupi, po néjakou dobu je v jejich vlastnictvi a nasledné ho
prodaji. Obchodni zprostfedkovatelé, jak jiz nazev napovida, zboZi pouze
zprostfedkovavaji podle aktualni nabidky a poptavky a sami ho nevlastni. Podplirné
distribu¢ni mezi¢lanky nabizeji mnoho sluzeb, od transportnich az po finan¢ni Ci
poradenské (Jakubikova, 2013). Distribu¢ni strategie firmy je poté uréena pocétem
pouzivanych distributor(. Distribuéni strategie se €leni na intenzivni, exkluzivni a
selektivni. Intenzivni distribuce je typicky pouzivana pro rychloobratkové spotfebni
zbozi, které firmy distribuuji prostfednictvim velkého mnozstvi distributord. Tyto
produkty jsou tak spotfebitelim dostupné témér na jakémkoliv misté. Naopak
jednoho &i maly pocet distributortl vyuziva strategie exkluzivni, ktera klade diraz na
zprostfedkovani zazitku pro zakaznika. Exkluzivni distribuce je pouZzivana pro
luxusni produkty. Na pomezi intenzivni a exkluzivni strategie se nachazi distribuce
selektivni, ktera vyuzivd omezeny pocet distributord (Karli¢ek, 2018). Distribuéni

strategii firmy tedy voli na zakladé vyrabéného produktu. Pro spotfebni produkty je
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dllezité, aby byly zakaznikim k dispozici na jakémkoliv misté. Naopak produkty
prémiovych znacek se vyznacuji exkluzivnéjsi dostupnosti. Se zvolenou distribuéni
strategii poté uzce souvisi i samotné obalové aktivity podniku.

V ramci distribuce hraji prepravni obaly vyznamnou roli, jelikoz chrani produkty
béhem jejich cesty distribuénimi kanaly. Obaly chrani vyrobky nejen pfi transportu,
ale také pfi skladovani, v misté prodeje a pfed okamzikem, kdy spotrebitel produkt
pouzije nebo spotifebuje (Lamb, 2011). Druhy oball se liSi podle toho, v jaké fazi
produkt chrani. O tomto tématu blize pojednava podkapitola 2.2 Pojem obal a

turovné obalu.

Komunikace

Podle Karlicka (2018) se marketingovou komunikaci rozumi fizené informovani a
presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalSi instituce naplriuji své
marketingové cile. Pelsmacker (2010) popisuje marketingovou komunikaci jako
vdechny nastroje, pomoci nichz organizace propaguje své produkty nebo firmu jako
celek. Pravé prostfednictvim komunikace muze podnik zvySovat povédomi o svém
produktovém portfoliu, o svych aktivitach a zvySovat loajalitu zakaznikl (ISoraité,
2016). Efektivni komunikacni sdéleni by mélo vychazet z celkové marketingové
strategie podniku a mélo by odrazet komunikacni cile, které si podnik stanovil
(Karlicek, 2018). Prikrylova (2019) uvadi Sest klasickych nastroju marketingové
komunikace, mezi néz patfi osobni prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, public relations a sponzoring. Osobni prodej jako jediny nastroj
predstavuje osobni formu komunikace a reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, public relations a sponzoring jsou neosobnimi formami marketingové

komunikace (Pfikrylova, 2019).

1.2 RGOzna pojeti marketingového mixu

Kotler a Keller (2016) uvadéji aktualizovany marketingovy mix, ktery je odrazem
holistického pojeti marketingu. Prvky tohoto mixu jsou lidé, procesy, programy a
vykon. Prvni ¢asti tohoto marketingového mixu jsou lidé. Stézejni roli dle Kotlera a
Kellera (2016) hraje interni marketing. ,Marketing mize byt dobry pouze tehdy, jsou-
li dobfi lidé plsobici uvnitf spoleCnosti“ (Kotler, Keller, 2016, s. 48). Druhy prvek,
tedy procesy, odrazi dulezitost inovativnich a kreativnich myslenek, dané struktury

a discipliny pfi marketingovém fizeni v podnicich. Treti soucasti mixu jsou
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programy, které zahrnuji veSkeré Cinnosti firmy orientované na spotfebitele. Tyto
¢innosti by mély byt integrované takovym zplsobem, aby diky nim organizace
dosahovaly stanovenych cill. Posledni prvek aktualizovaného marketingového
mixu je vykon, ktery udava finan¢ni a nefinancni dusledky ucinénych

marketingovych kroku (Kotler, Keller, 2016).

V dnedni dobé hraje pohled zakaznika vyznamnou roli a mnohdy na jeho
respektovani zalezi i uspéch celé firmy. Vyuziti internetu umoznuje firmam zjistovat
Siroké spektrum informaci, at uz se jedna o to, jak by vyrobky mély byt vyrobeny,
jak by mély vypadat, nebo jaké funkce by mély podle zakaznikd mit (Jakubikova,
2013). Inovované pojeti 4C nahlizi na marketingovy mix z pohledu spotfebitell a
vychazi z kritiky tradi€niho marketingového mixu, ktery se naopak soustfedi na
pohled vyrobcl (Manafzadeh, Ramezani, 2016). Pfikrylova (2019) ve své publikaci
uvadi tyto Ctyfi prvky marketingového mixu 4C — customer value, customer costs,
convenience a communications. Podobné i Manafzadeh a Ramezani (2016) Cleni
mix 4C s mirné odliSnymi nazvy - value of customer-friendly, customer cost, ease
of shopping, communication. Nadale bude v praci pouzivano pojmenovani dle
Prikrylové (2019), ktera pracuje s pojmy uvadénymi zakladatelem konceptu 4C
Robertem F. Lauberhornem. Zakaznicka perspektiva marketingového mixu se lisi
predevs§im v tom, Ze zakaznik kupuje produkt kvuli jeho hodnoté a uzitku, ktery
plyne z jeho pouzivani. Produkt muze byt pro zakaznika rovnéz feSenim urcitého
problému (Manafzadeh, Ramezani, 2016). Uzitek plynouci z pouzivani produktu
muze nabyvat rGznych podob, mize jim byt Uspora penéz, dobry pocit nebo
spoleCensky respekt (Pfikrylova, 2019). Customer costs je paralelou ceny
v marketingovém mixu z pohledu firmy 4P a vyjadfuje celkové naklady, které musi
zakaznik vynalozit pfi pofizeni produktu. DalSim prvkem je convenience, tedy
pohodli, se kterym se nabidka dostane k zakaznikovi a odpovida tak distribuci v
tradiénim marketingovém mixu. Pro zakaznika je dulezité, aby produkt byl snadno
a rychle dostupny, dosazitelny (Manafzadeh, Ramezani, 2016). Communication
poté znamena komunikaci hodnoty pro zakaznika (Karlicek, 2018). Jakubikova
(2013) podotyka, Ze v praxi je vhodné vyuzivat oba koncepty — 4P z pohledu firmy i

4C z pohledu zakaznika.
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1.3 Marketingovy mix a obal

Obal je nékterymi autory oznaCovan za nedilnou soucast produktu. Podle
Vysekalové (2011) vyjadfuje obal jakysi obraz produktu, ktery je v ném zabalen.
Design obalu by proto mél byt uzplisoben tak, aby vyvolaval ty spravné asociace.
Je-li produkt zabalen v luxusnim, propracovaném obalu, zakaznik oCekava, Ze je
v ném obsazen produkt podobnych kvalit. Z tohoto divodu Vysekalova (2011)
upozornuje na to, ze z hlediska psychologického tvofi obal a produkt jednotu.
Naopak Keller (1998) odmita nazory, Ze by obal byl nedilnou soucasti produktu
v ramci marketingového mixu. Obal Keller vnima spiSe jako jeden z prvkd znacky
(Keller 1998 in Agariya a kol., 2012). Podle dalSich autorl je obal nastrojem
propagace, ktery pomaha prezentovat produkt a komunikovat znacku. V ramci
dalSiho prvku marketingového mixu, distribuce, ma obal nezastupitelnou funkci
coby ochrana pfi cesté od vyrobce az k samotnému koneCnému zakaznikovi
(Agariya a kol., 2012). Kromé ochrany obal také usnadriuje manipulaci pfi distribuci
produktl. Obal v sou€asné dobé ziskava na vyznamu také diky velkému rozmachu
e-commerce. Obaly jsou pro vyrobni podnik nakladovou polozZkou, ktera ovliviuje
vySi ceny samotného produktu. Pfi rozhodnutich tykajicich se obalu tak nastava
situace, kdy se voli mezi levnéjSi, méné kvalitni variantou obalu nebo naopak
kvalitnim obalovym feSenim, které zvySuje koneCnou cenu produktu. Jak jiz bylo
zminéno, obal a produkt jsou propojenymi nadobami. Proto je dulezité, aby obal
dostateCné odrazel hodnotu produktu, ktery chrani. To v praxi znamena, Ze
produkty vy$Si cenové kategorie by mély byt zabaleny do odpovidajicich obald
z kvalitnich materiald (Hyde, 2012, in Lekovic, Milicevic 2013). Podle autort
Ambrose a Harrise (2011) obal sdruzuje vSechny fyzické charakteristiky produktu,
jeho cenovou strategii, zpusob jeho propagace a prodeje. Tito autofi obal vnimaiji
jako syntézu vSech Ctyf prvk( marketingového mixu (Ambrose, Harris, 2011).
Ackoliv se pohledy autorli na zafazeni obalu v ramci teorie marketingu lisi, obal se
prolina celym marketingovym mixem a je néjakym zpUlsobem propojen s kazdym

jeho prvkem, tedy produktem, distribuci, cenou a komunikaci.
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2 Obal

Druha kapitola se podrobné zabyva obalem. Nejprve je vysvétlen samotny pojem
obal, popsany jsou rlizné urovné obalu — primarni, sekundarni a terciarni. Zminén
je také historicky vyvoj obalu v&etné pouzivanych materialt. Kapitola dale obsahuje
zakonnou definici obalu podle Ceské legislativy. Jedna samostatna podkapitola se
zabyva funkcemi obalu z pohledd nékolika autort. Vzhledem k rostoucimu zajmu
verejnosti o udrzitelnost, je Cast druhé kapitoly vénovana i vztahu obalu a Zivotniho
prostfedi. V druhé kapitole je také popsan vyznam obalu v ramci marketingu a
zminény jsou nékteré jeho marketingové funkce. Kapitola pfevazné pracuje s teorii
spotrebitelskych obaldl, jelikoz byl v minulosti tento obor vice prozkouman a
poskytuje tak vice informacnich a literarnich podkladld. Pfepravni obaly jsou
nedilnou soucasti e-commerce, proto kapitola zminuje i vztah obalu v ramci tohoto
oboru, ktery neustale nabyva na vyznamu. Pravé pfepravni obal je prvnim fyzickym
kontaktem, ktery e-shop se spotiebitelem ma, a proto vyznam téchto oball je

srovnatelny s témi spotfebitelskymi pouzivanymi v retailu.

2.1 Historicky vyvoj obalu

Obaly jsou historicky pouzivany pro ochranu potravin a jinych vyrobka.
Pravdépodobné prvni formou oball, jejichz u¢elem bylo uchovani potravin a jidla
byly listy rostlin, ve kterych se uchovavalo maso. Vydlabané skorfapky po ovoci
slouzily jako nadoby na vodu a na prenos ovoce se pletly koSiky z trav a dalSich
pfirodnich material(. Postupem €asu, spolu s rozvojem vesnic a mést, se rozvinul i
obchod mezi mésty a jednotlivymi narody. Vedle potfeby uchovavat a skladovat
potraviny tak vznikla i potfeba produkty chranit pfi pfepravé a nasledné prezentovat
na trzich. Tehdy mély obaly spiSe praktické vyuZiti a nezohlednovaly pfani Ci
predstavy zakaznikd. Vliv na odliSsné vnimani obalu méla primyslova revoluce.
V novodobé historii je obal vniman jako prostfedek, ktery chrani produkt pfi
prepravé napri€ staty i kontinenty. Kromé toho obal poskytuje prostor pro propagaci
produktu a firmy samotné (Emblem, Emblem, 2012). Historickym vyvojem se tak
z obalu slouzicich k ochrannym a praktickym ucelim staly marketingové nastroje.

Znacny vliv na obaly méla prvni svétova valka, kdy kvuli vyrobé prfevazné valeéného
zbozi byl nedostatek vyrobnich zdroji a materiall. Toho &asu zakaznici

upfednostriiovali spiSe kvalitngjSi obaly, které jim poslouzily na vice pouziti.
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Prikladem takovych oball mohou byt sklenéné lahve, dfevéné bedny nebo
plechovky. Naopak padesata léta minulého stoleti se nesla ve znameni plytvani a
zkracovani zivotniho cyklu vyrobkd. Na vyznamu vSak nabyvala marketingova i
komunikaéni funkce oball a ty se staly srovnatelné dualezitymi jako samotné
vyrobky. V Sedesatych a sedmdesatych letech byl hlavnim pouzivanym materialem
plast. Pfirodni materialy tak byly postupem ¢asu nahrazeny primyslové vyrabénymi
materialy, nejen plastem, ale také papirem, kartonem ¢i hlinikem (Alhamdi, 2021).
AvSak v dnedni dobé, kdy je slovo udrzitelnost a ekologie ve spoleCnosti Casto
sklofiovano, musi obaly splhovat urcité ekologické standardy. Prfirodni vyrobky
nejriznéjSich druhu si ¢im dal vice ziskavaji oblibu spotfebiteld. | na obalech
samotnych se tak casto vyskytuji oznaceni jako recyklovatelny, udrZitelny,
kompostovatelny &i znovu pouzitelny a upousti se od materialu, jako je plast (Dayan,
Kromidas, 2011).

2.2 Pojem obal a urovné obalu

Lee a Lye (2003) definuji obal jako védu, uméni a technologii ochrany produktt pfi
jejich prepravé, skladovani a zobrazeni informaci (Lee, Lye, 2003 in Oaya,
Newman, Ezie, 2017). Obal je prostfedkem, ktery usnadnuje nakup produktu a Ize
ho charakterizovat jako jakéhosi tichého prodavace, ktery svou praci vykonava
v momenté setkani se zakaznikem v misté prodeje. Tato charakteristika obalu ma
svou dulezitost zejména v sou€asnosti, kdy pfevazuje samoobsluzna forma prodeje
a zakaznik si produkty vybira sam (Arunraj, Ramesh Babu, 2019). Kotler a Keller
(2016) v podobném smyslu hovofi o obalu jako o pétivtefinové reklamé na dany
produkt. Oaya, Newman a Ezie (2017) obal definuji jako prostfedek, pomoci kterého
se zakoupeny vyrobek dostava ke spotfebiteli, a ktery chrani produkty pfi pfeprave,
skladovani a pfi prodeji. Posledni definice obalu tedy podtrhuje uzké propojeni obalu
s jednim ze C&tyf prvkd marketingového mixu — distribuce, které bylo zminéno jiz

Vv ramci prvni kapitoly.

Platna Ceska legislativa, konkrétné Zakon €. 477/2001 Sb. o obalech, definuje pojem
obal nasledujicim zplsobem.

,Obalem se rozumi vyrobek zhotoveny z materialu jakékoli povahy a urCeny
k pojmuti, ochrané, manipulaci, dodavce, popfipadé prezentaci vyrobku nebo

vyrobku uréenych spotfebiteli nebo jinému kone€nému uzivateli, jestlize ma zaroven
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1. vmisté nakupu tvofit prodejni jednotku pro spotfebitele nebo jiného
konecného uzivatele

2. v misté nakupu tvofit skupinu urcitého poctu prodejnich jednotek, at'jiz je tato
skupina prodavana spotfebiteli nebo jinému konecnému uZivateli, anebo
slouzi jako pomucka pro umisténi regall v misté prodeje a mulze byt
z vyrobku odstranén, aniz se tim ovlivni jeho vlastnosti

3. usnadnit manipulaci s ur€itym mnozstvim prodejnich jednotek nebo
skupinovych oball a usnadnit jejich pfepravu tak, aby se pfi manipulaci a
prepravé zabranilo jejich fyzickému poskozeni (Zakon ¢&. 477/2001 Sb. o

obalech).”

Na zakladé predchozi zakonné definice |ze odvodit i tfi zakladni urovné obalu —
primarni, sekundarni a terciarni. Primarni obal je takovy obal, ve kterém si
spotfebitel zakoupeny produkt pfinese domU a po spotiebé €i pouziti vyrobku ho
recykluje (Emblem, Emblem, 2012). Primarni obal je v pfimém kontaktu
s produktem. Obal sekundarni sdruzuje vice produktl dohromady, slouZzi k jejich
snaz8imu prenosu a chrani je pfed kradezi (Palsson, 2018 in Mahmoudi,
Parviziomran, 2020). Pfikladem sekundarniho obalu mohou byt multipacky z vinité
lepenky, ve kterych si zakaznik z obchodu odnasi nékolik piv ¢i limonad. Terciarni
obaly slouzi k pfepravé produktd a chrani je pfed vné&jSimi vlivy (Emblem, Emblem,
2012).

Kotler a Keller (2016) uvadéji ve své publikaci podobné rozdéleni a pojmenovani
vrstev oball — primarni, sekundarni a pfepravni a jejich jednotlivé role vysvétluji
vramci nazorného pfikladu. Primarnim obalem muze byt napfiklad lahvic¢ka
s panskou vodou po holeni a sekundarnim obalem je krabicka, ve které je umisténa
v obchodé. Prepravnim obalem poté je krabice z vInité lepenky, ktera slouzi
k pfepravé vétSiho mnoZstvi krabiCek s panskou vodou po holeni a chrani je
v pribéhu skladovani a transportu (Kotler, Keller, 2016). Nazorné pfiklady

primarniho, sekundarniho a terciarniho obalu predstavuje obrazek €. 2.
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Obr. 2 Urovné obalu

Zdroj: TU Delft, Open Course Ware

2.3 Funkce obalu

Kazdy obal podle Kotlera a Kellera (2016) pIni v podniku Fadu cili. Mezi tyto cile
obalu patfi identifikace znacky, pfedani informaci zakaznikim, prezentace
produktu, usnadnéni transportu a zabezpeceni produktu v€etné jeho snadného
skladovani a usnadnéni spotfeby produktu. K naplnéni téchto cill disponuje obal
riznymi funkcemi, které jsou popsany na nasledujicich rfadcich.

Louc€anova uvadi tfi zakladni funkce obalu — ochrannou, manipulaéni a komunikacéni
(LouCanova, 2014). Podle Vysekalové (2011) plni obal funkci ochrannou,
skladovaci, dopravni, manipulaéni a informacni. Ochranna funkce zajiStuje
bezpe€nost a ochranu vyrobku (LouCanova, 2014). Takova ochrana muze byt
dvojiho typu — ochrana pfed zni¢enim, stlacenim &i teplotami a ochrana vuci vlivim
okolniho prostfedi jako je vzduch, voda nebo prach (Deliya, Parmar, 2012).
Vysekalova (2011) navic podotyka, Zze kromé zminénych zakladnich funkci musi
obaly spliovat zdkonné pozadavky. Manipulacni funkce by méla produkt zajistit pfi
prepravé, skladovani a usnadnit manipulaci s nim. Tfeti funkce, tedy komunikaéni,
se tyka pfedevsim kvalitniho a u¢inného designu obalu. Obal poskytuje vyrobcim
prostor pro odliSeni svého produktu od konkurence, pfilakani pozornosti a rovnéz
slouZzi jako misto pro poskytnuti zakladnich informaci pro spotfebitele (Lou€¢anova,
2014). Podobné na funkce obalu nahlizi i Zekiri a Hasani (2015), ktefi kromé

zakladni ochranné funkce zminuji také jeho funkci jakozto nastroje pro propagaci
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firemni nabidky, pro snadnou identifikaci produktu ze strany zakaznika a nastroje
pro celkové zvySeni prodeju. DalSimi dulezitymi funkcemi jsou funkce esteticka a
psychologicka. Propracovany a zajimavy design obalu muaze vytvofit vztah
spotfebitele k samotnému vyrobku a podnitt ho k opakovanému nakupu
(Vysekalova, 2011). Rundh (2013) uvadi ochranu béhem pfepravy vyrobku jako
jednu ze zakladnich, tradi¢nich funkci obalu. S proménou potifeb zakaznikl se vSak
zacCaly objevovat nové funkce — logisticka, komercni a environmentalni. Logisticka
funkce zahrnuje cestu produktu od vyrobce k zakaznikovi i kone¢nému spotfebiteli.
Komeréni funkce by dale méla spliovat pozZadavky efektivni marketingové
komunikace. Pfi tvorbé obalu je nejen dulezité znat poptavku zakazniku, ale také
jeji pfipadny vliv na rozhodovani v ramci nakupniho procesu. Environmentalni
funkce se zabyva materialy, ze kterych jsou obaly vyrabény a soustfedi se zejména
na redukci téchto pouzitych materialt, jejich recyklovatelnost a moznost
opakovaného pouziti (Rundh, 2013). Obaly by mély spotfebiteli usnadrovat
recyklaci a co mozna nejmeéné zatézovat Zivotni prostredi (Zekiri, Hasani, 2015).
Dulezitost jednotlivych vyjmenovanych funkci se lisi podle toho, kdo se na obal diva.
manipulace s produktem. Naproti tomu marketéfi budou obal vnimat spiSe jako
nastroj, ktery mize pfidat produktu hodnotu navic a mize pomoci zvysit jeho prodej
(Vysekalova, 2011).

2.4 Obal a zivotni prostredi

V ramci vyCtu zakladnich funkci obalu byla uvedena i funkce environmentaini, jejiz
dulezitost v soucasnosti nabira na vyznamu. Zvlasté v dnesni dobé, kdy je slovo
udrzitelnost a ekologie Casto ve spolecnosti sklonovano, musi obaly splfiovat urcité
ekologické standardy. Pfirodni vyrobky nejriznéjSich druhd si ¢im dal vice ziskavaiji
oblibu spotfebitel. | na obalech samotnych se tak ¢asto vyskytuji oznaceni jako
recyklovatelny, udrzitelny, kompostovatelny i znovu pouzitelny (Dayan, Kromidas,
2011). Garcia-Arca, Gonzélez-Portela Garrido, Prado-Prado (2017) rovnéz uvadg;ji
vyznamny vliv obalu na ,zelenou® image produktu, ktery obal chrani. Koncept
udrzitelnosti se za€al objevovat v osmdesatych letech minulého stoleti, kdy si lidé
zaCali uvédomovat dullezitost zachovani zivotniho prostfedi pro nasledujici

generace (Eccursell, Llorach-Massana, Roncero, 2021).
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Jiz ve studii z roku 2011 uvedly dvé tfetiny Ceskych respondentu, ze davaji prednost
obalim Setrnym Kk zivotnimu prostfedi. S rostoucim zajmem o ochranu zivotniho
prostfedi roste zajem o obaly z materiall jako napfiklad sklo, papir nebo karton. Ma-
li zdkaznik mozZnost vybéru mezi dvéma vyrobky, které jsou zabaleny v obalech
z riznych materiall, je pravdépodobné, Ze zvoli vyrobek, jehoz obal je méné
zavadny pro zivotni prostfedi. Nejsou to jen samotné vyrobky, které se mohou pysnit
riznym eko znaCenim. Znaceni ekologické Setrnosti je pouzivano také u oball
(Vysekalova, 2011). V soucCasné studii provedené ve dvanacti evropskych zemich
bylo zjisténo, Ze pro 41 % spotfebitell je dulezité, aby kupovany produkt byl zabalen
v obalu z recyklovatelného materialu. Ruzné studie dale dokazuji, Ze udrzitelnost
neztratila na vyznamu ani v dobé, kdy se svét potykal s pandemii zplsobenou
onemocnénim Covid-19. Konkrétné studie spole¢nosti DS Smith odhalila, Zze 71 %
respondentll po celém svété souhlasi, Ze zména klimatu je stejné zavaznym
problémem jako zminéna celosvétova pandemie koronaviru. Problémem spojenym
s pandemii naopak je vyrazny rlst nakupu uskute¢nénych online, o ¢emz blize
pojednava uvod do podkapitoly 2.6 Vyznam obalu v ramci e-commerce. Celych 64
% Evropanu uvedlo, Zze v pribé&hu pandemie nakupovalo pfevazné prostfednictvim
internetovych obchodud. Necelych 90 % respondentu dale odpovédélo, Ze hodlaji
v online nakupech pokracovat i po skon€eni evropskych lockdown(. S rostoucim
objemem nakupl uskutecnénych pres internet linearné roste také mnozstvi
pouzivanych zasilatelskych a ptepravnich obalt. Castym problémem poté je, ze
zbozi objednané online byva zabaleno do velkého mnozstvi obalovych materiall
nebo do materiall, které nelze jednoduse recyklovat (DS Smith, 2021). DalSim
soucasnym problémem spojenym s obaly je vyuZivani jednorazovych obalovych
materiall €i oball slozenych z riznych druht materialu, které se tak stavaji obtizné
recyklovatelnymi (Kozik, 2020). Studie spole€nosti DS Smith rovnéz ukazala, ze
spotrebitelé spiSe preferuji vyrobky, které jsou zabaleny v minimalnim mnozstvi
obalovych materialG. S cilem spotfebovat co nejméné oball jsou tito zakaznici
dokonce ochotni zménit béZné nakupovany produkt za jiny, ktery je ekologicky
zabalen (DS Smith, 2021). Také plastové obaly jsou zejména v souCasné dobé
spotiebiteli vnimany negativné. S rostoucim zajmem vefejnosti o otazky
udrzitelnosti se obaly pro podniky stavaji velmi aktualnim tématem. Je-li vyrobek
zabalen do udrzitelného, recyklovatelného obalu, zakaznik povazuje podnik, jenz

vyrobek zhotovil, za zodpovédny. Pokud naopak podniky nereaguji na nové vyzvy
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v ramci udrzitelné obalové politiky, mohou postupem Casu pfichazet o své stalé
zakazniky (Light, 2021).

Odpoveédnost firem a jejich programy udrzitelnosti maji vyznam zejména pro mladé
zakazniky generace Z narozené mezi lety 1995 a 2009. Pro tuto skupinu
spotiebiteld je udrzitelnost jednim z nejdulezitéjSich faktori pfi nakupnim
rozhodovani (Light, 2021). Vyzkum provedeny spolecnosti Boston Consulting
Group roku 2021 navic odhalil skute¢nost, Zze témér tfi Ctvrtiny spotfebitelt jsou
ochotny zaplatit za ekologické, udrzitelné obalové feseni vysSi Castku (Trivium
Packaging, 2021). VySe uvedené skuteCnosti naznacuji, Zze by podniky mély otazky
udrzitelnosti zvazovat nejen pfi vyvoji svych produktd, ale také pfi vyvoji obalovych
feSeni. Pro sou€asného zakaznika je totiz udrzitelnost jednim z dulezitych faktorud
pfi nakupnim rozhodovani a obal je nedilnou soucasti kupovaného produktu.
Spolecnost Swiftpak v odborném ¢lanku o trendech roku 2021 v oblasti oball uvadi
na prvnim misté pravé ekologické a udrzitelné obaly. Pozornost mnohych podniku
se zacCina zaméfovat na Dbiologicky rozloZitelné, kompostovatelné nebo
recyklovatelné obalové materialy (Swiftpak, 2021). Zminéné biologicky rozlozZitelné
Ci kompostovatelné obaly jsou sou¢asnym trendem udrzitelnych materialu, které se
prirozené rozlozi na zahradach spotfebitell a neni je tak potfeba jinak recyklovat.
Nékteré rozlozitelné materidly navic obsahuji seminka kvétin, které po rozloZzeni

obalu na zahradé vykvetou (Weavabel, 2021). Pfiklad tohoto obalového trendu

ukazuje obrazek €. 3.

Obr. 3 Priklad biologicky rozlozitelného obalu

Zdroj: In The Bag, 2021
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2.5 Obal ajeho vztah k marketingu

Na konci prvni kapitoly této diplomové prace byla uvedena rizna pojeti
marketingového mixu, odliSna od tradicniho pohledu 4P. V ramci podkapitoly 1.6
Ruzna pojeti marketingového mixu tak byl pfedstaven marketingovy mix 4C poprvé
vysvétleny Robertem F. Lauberhornem. Marketingovy mix 4C na rozdil od mixu 4P
nahlizi na jednotlivé prvky z pohledu zakaznika misto firemniho pohledu.
V dnesnim vysoce konkurencnim trznim prostfedi ma zakaznik ustfedni postaveni.
Mnohdy samotny uspéch firmy na trhu zavisi na respektovani potfeb a pfani
zakaznika. Firmy se tak snazi vyvijet produkty, které pfesné odpovidaji
zakaznickym potfebam a predstavam. Jednou ze strategii, jak pfilakat nové nebo
udrzet stavajici zakazniky mohou byt pravé obaly produktd. Ranjbarian (2009)
uvadi, Ze obal je jednim z u€innych nastroju, ktery ma schopnost podnitit zakaznika
k nakupu (Ranjbarian, 2009 in Rifgiya, Nasution, 2016). Podobné i Rundh (2013)
upozorfiuje na rostouci vyuzivani oball jako prostfedku pro diferenciaci produktu.
Prostifednictvim obali mize firma rovnéz vytvofit pfidanou hodnotu svym vyrobkam.
Na obal by proto nemélo byt nahlizeno pouze jako na soucast produktové strategie,
ale jako na kreativni marketingovy nastroj (Rundh, 2013). Vysekalova (2011) uvadi,
Ze obal je Casto dokonce fazen mezi formy marketingové komunikace. Stejné tak i
Rundh (2013) uvadi, ze obal muze slouzit jako prostfednik, ktery kromé& ochrany a
uchovani vyrobku usnadriuje a zlepSuje komunikaci se zakaznikem. Vzhledem
k tomu, Zze 50 az 70 % nakupnich rozhodnuti se odehrava v misté prodeje, hraje
obal vyznamnou roli jako prvni element, se kterym se spotfebitel v obchodé setka.
Propracovany obal muze vytvofit pozitivni dojem i 0 samotném vyrobku uvnitf obalu.
Kromé toho ma obal i dalSi marketingové funkce, mezi néz patfi upoutani
pozornosti, pfedani informaci o vyrobku nebo i budovani firemni znacky ¢i dobrého
jména firmy (Rettie, Brewer, 2000 in Rundh, 2013). Obaly se tak staly dulezitou
soucasti moderniho marketingu (Arunraj, Ramesh Babu, 2019). Sener a Dogan
marketingu, a to zejména ve spojitosti s rostoucim dlirazem na uspokojovani potieb
a prani zakaznikl, rostouci socialni prosperitu a také v souvislosti s vySSim
povédomim o hygienickych a zdravotnich otazkach ve spole¢nosti. DlleZitost obalu
jakozto marketingového nastroje doklada skuteCnost, Ze je nékterymi autory

dokonce zafazovan jako paté P do marketingového mixu 5P (Kotler, Keller, 2016).
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Obal jako samostatny prvek do svého plvodniho marketingového mixu zahrnul jiz
Neil H. Borden roku 1964. Také Alhamdi (2021) uvadi obal jako dodate¢ny prvek
marketingového mixu a dodava, Ze obal mize rovnéz byt zakladnim kamenem, na
némz zavisi uspéch samotného produktu na dnesSnim vysoce konkurencnim trhu.
Jiz Zamazalova (2010) ve své publikaci upozorfiuje na rostouci vyznam obalu ve
spojitosti s velkou rozmanitosti nabizeného zboZi a vzrlstajicim podilem
samoobsluzné formy prodeje. Zekiri a Hasani (2015) dale zminuji schopnost obalu
vytvofit pozitivni image vyrobku nebo obecné znacky v mysli zakaznika. Alhamdi
(2021) hovofi o obalu jako 0 marketingovém nastroji, ktery ma schopnost udavat
spotfebitelské trendy pFfi nakupu produktu. Pfedchozi fadky naznacluji, Zze
spotfebitelské obaly jsou do znacné miry propojeny s marketingem i
s marketingovou komunikaci sméfujici vuci zakaznikovi. Plati-li podobné vztahy i

pro obaly pfepravni, ovéfuje druha, vyzkumna cast této diplomoveé prace.

2.6 Vyznam obalu v ramci e-commerce

V poslednich letech se vyznam e-commerce neustale zvySuje. Objemy prodeju
uskute€nénych prostfednictvim internetu narUstaji kazdym rokem. Velky boom obor
e-commerce zaziva zejména s pfispénim koronavirové pandemie, kdy velka ¢ast
specializovanych prodejen byla pfinucena své kamenné provozovny z divodu
vladnich nafizeni zavfit. Internetové obchody se tak pro zakazniky staly
alternativnim mistem, kde mohli produkty ziskat. Dikazem jsou statistiky z roku
2020, kdy se podil prodeju e-commerce na celkovych maloobchodnich prodejich
zvySil 216 % na 19 % (UN News, 2021). RovnéZz meziroCni srovnani doklada
skuteCnost, Zze e-commerce vykazuje rustovou tendenci. V roce 2019 Cinily
celosvétové prodeje uskute¢néné v internetovych obchodech 3,35 bilionu USD a
roku 2020 tvofily celkem 4,28 bilionu USD (Statista, 2021).

Pro obor e-commerce ma obal, zejména ten pfepravni, vyznamnou funkci. Jak jiz
bylo zminéno, primarni funkci pfepravniho obalu je ochrana produktu. Hlavnim
zameérem je, aby spotfebitel zakoupeny produkt obdrzel v neporuseném stavu
(Lekovic, Milicevic, 2013). Obaly pro e-commerce ale v souCasné dobé pouze
nechrani zasilané produkty. Podniky tyto obaly zacinaji pouzivat také pro
zprostiedkovani zakaznického zazitku (Swiftpak, 2021). Hyde (2012) uvadi
nasledujici tfi aspekty oball pouzivanych v ramci e-commerce. Zminéna ochrana

produktu je prvnim velmi dulezitym aspektem. DalSim aspektem je prezentace obalu
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poskytujici vnimanou hodnotu pro zakaznika. Tretim neméné dulezitym aspektem
prepravnich oball pro e-commerce jsou naklady. Ty jsou mnohdy faktorem
limitujicim. Kvalitni baleni produktu zvySuje naklady pro danou spole¢nost (Hyde,
2012 in Lekovic, Milicevic 2013). V okamziku, kdy spole¢nost rozhoduje o obalovém
feSeni svych vyrobku, zvazuje vSechny tfi uvedené aspekty oball a jejich dulezitost
pro firmu samotnou i pro koneéného zakaznika (Lekovic, Milicevic, 2013). Vyznam
prepravniho obalu pro internetové obchody je srovnatelny jako vyznam
spotiebitelskych oball pouzivanych v misté prodeje. Obal, ve kterém spotiebitel
zbozi prebira od kuryra nebo zbozi vyzvedava, je vabec prvnim fyzickym kontaktem
e-shopu se spotfebitelem. Pfepravni obal tak mize na spotfebitele zapUsobit
pozitivnim ¢i negativnim dojmem. Pro ovéfeni skute¢nosti, zda pro pfepravni obaly
plati podobné vztahy jako pro ty spotfebitelské, slouzi prakticka ¢ast této diplomové

prace.
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3 Spotrebni chovani

Treti kapitola nejprve definuje a vysvétluje pojem spotiebniho chovani a kratce
popisuje rozdil mezi pojmy spotfebitel a zakaznik. Dale je v kapitole uveden vliv
obalu a jeho zakladnich charakteristik na spotfebni chovani. Na konci tfeti kapitoly
je popsan vztah spotfebitele k obalu. Vztah spotfebitele je opét popsan vzhledem
ke spotfebnimu obalu, a to z divodu velkého mnozstvi provedenych odbornych
studii. Zda podobné zavéry plati i pro vztah spotfebitele k pfepravnimu obalu,

ovérfuje druha, prakticka, ¢ast této prace.

3.1 Definice spotrebniho chovani

Béhem Zivota se kazdy Clovék stava zakaznikem Ci spotfebitelem a kazdy je
ovlivnén pfi svém nakupnim chovani urcitymi faktory. V samotném uvodu této
kapitoly je vhodné uvést zakladni rozdil mezi spotfebitelem a zakaznikem.
Spotiebitel je ten, kdo produkt skuteéné pouziva €i spotfebovava a jedna se tak o
pojem obecng&jsi povahy. Zakaznikem je Clovék, ktery produkt vybira, objednava,
nakupuje (Vysekalova, 2011). ,Obor spotfebniho chovani se zabyva studiem toho,
jak jedinci, skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a likviduji produkty,
sluzby, myslenky Ci zazitky, které uspokojuji jejich potfeby &i prani“ (Solomon 2013
in Kotler, Keller, 2016, s. 179). Oaya, Newman, Ezie (2017) definuji spotfebni
chovani jako proces zahrnujici aktivity pfed nakupem, dale samotny nakupni proces
vCetné aktivit po nakupu. Znalost spotfebniho chovani ma vyznamny vliv na
marketing spotfebnich trhu. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich ¢astech prace, pro
firmu je dulezité znat potfeby a pfrani zakaznikl a podle toho poté vyvijet produkty,
které budou zakaznické pozadavky splfiovat. Z tohoto divodu je dulezité znat i to,
jak zakaznici produkty uZzivaji, jak je spotfebovavaji, tedy znat jejich spotfebni
chovani (Koudelka, 2018).

Spotfebni chovani je ovlivnéno rGznymi faktory, které se déli do tfi zakladnich
skupin — faktory kulturni, socialni a osobni. Kazdy jedinec je ¢lenem né&jaké kultury
Ci subkultury, ktera se vyznamné podili na povaze jeho potfeb a na jeho chovani.
Lidé patfici k riznym kulturam maji rozdilny Zebfi¢ek hodnot. Tyto rozdily musi
marketéfi peclivé sledovat a nabidku uzpusobit danému statu, dané kultufre. V ramci
socialnich faktoru jedince ovliviiuji referenéni skupiny, rodina a spoleCenské

postaveni, pficemz nejvétsi vliv na spotfebitelské chovani jedince vykazuji rodiny.
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Kazdy Clovék ve spoleCnosti zastava urCitou roli a tésSi se ze spoleCenského
postaveni, které se s danou roli poji. Obecné Ize fici, Ze si lidé kupuji produkty, které
néjakym zplUsobem odrazeji jejich role v ramci spoleCnosti. Mezi osobni faktory
Kotler a Keller (2016) fadi vék, povolani, ekonomické okolnosti jedince, osobnost,
zivotni styl a hodnoty. Stejné jako je dulezité zkoumat jiz zminéné kulturni a socialni
faktory, i tyto vyjmenované charakteristiky jedince je nutné uzce sledovat, jelikoz
mnohé z nich maji pfimy vliv na spotfebni chovani Clovéka (Kotler, Keller, 2016).
Pro snazSi orientaci v tématu jsou na obrazku €. 4 uvedeny zminéné tfi skupiny

faktord ovliviujicich jedince pfi jeho spotfebnim chovani.

e kultura e referencni o vék
e subkultura skupiny e povolani
e socialni trida * rodina e osobnost
e spolecenské e Fivotni styl
postaveni e hodnoty
e ekonomické
okolnosti

Obr. 4 Faktory ovliviiujici spotfebni chovani jedince

Vlastni zpracovani dle Kotlera, Kellera, 2016

Rovnéz Oaya, Newman a Ezie (2017) uvadéji, ze spotfebni chovani jedince je
ovlivnéno mnoha vnéjsSimi faktory — kulturou, subkulturou nebo postavenim v ramci

spolecenskych tfid.

Podle Vysekalové (2011) je dllezité spotfebni chovani chapat v uzkém vztahu
s obecnym chovanim &lovéka. Chovani Ize definovat jako ,souhrn vnéjSich projevd,
¢innosti, jednani a reakci organismu® (Hartl 1996 in Vysekalova, 2011, s. 35). Stejné
hovofi ve své publikaci i Zamazalova (2010), ktera upozorfiuje na vzajemné
propojeni spotfebniho chovani a dalSich sloZzek chovani ¢i jednani jedince.

Spotfebni chovani byva nejCastéji popisovano prostfednictvim tfech pfistuptl —

27



racionalnich, psychologickych a sociologickych. Racionalni pfistupy podtrhuji
racionalni prvky chovani spotrebitele. Psychologické pfistupy se zamérfuji na
psychické faktory a jejich vlivy na spotfebni chovani a rozhodovani jedince. V ramci
sociologickych pfistupl mize byt spotfebni chovani ovlivnéno touhou po urcité roli
ve spolecnosti €i dosazeni spoleCenského postaveni (Zamazalova, 2010).

Oaya, Newman, Ezie (2017) dale podotykaji, ze podobné jako se liSi pfani a potieby
riznych jedincU, je odliSné i jejich spotfebni chovani.

Zejména v dnesSnim vysoce konkurenénim trznim prostfedi je pro kazdou firmu
dulezité duakladné pochopeni spotfebniho chovani zakazniki. Pravé znalost
spotfebniho chovani totiz mize firmé umoznit do jisté miry ovlivnit rozhodnuti, ktery

produkt si zakaznik koupi (Hawkins, Motherbaugh, 2010).

3.2 Vliv obalu na spotrebni chovani

Jak jiz bylo v praci uvedeno, spotifebni chovani mize byt ovlivnéno mnoha rdznymi
faktory. Schopnost ovlivnit spotifebni chovani, a tim i vybér urcitého vyrobku, miaze
mit spoleCenska role, rodina, ale také osobni charakteristiky daného spotfebitele.
Tento vliv vSak mlze mit i samotny obal, respektive jeho charakteristiky, mezi které
patfi barevny Ci textovy potisk, material, design, prakticnost nebo image znacky.
Barevny potisk je jednim ze stéZejnich prvkl kazdého obalu a ma svdj vyznam pfi
nakupnim rozhodovacim procesu. Barva ma schopnost upoutat pozornost
zakaznikl, vyvolat urcité asociace Ci pocity a v neposledni fadé také odliSit produkt
od téch konkurenénich. PFfi vybéru barvy obalu je nutné zvazovat rlizné aspekty.
Napfiklad rizné kultury vnimaji barvy odliSnym zptsobem (Keller, 2009 in Zekiri,
Hasani, 2015). V pfedchozi, tedy druhé, kapitole bylo uvedeno, ze v sou€asné dobé
obal neni pouze prostfedkem pro ochranu produktu, ale ma i vyznamné
komunikacéni a marketingové funkce. Marketéfi by tedy meéli vénovat pozornost
designu obalu, ktery umoznuje produkt zviditelnit mezi ostatnimi konkurencnimi
vyrobky. DalSim dulezitym prvkem obalu, ktery vyznamnym zpusobem ovliviiuje
spotfebni chovani, je pouzity material, respektive jeho kvalita (Zekiri, Hasani, 2015).
Podle autorti Smithe a Taylora (2004) spotfebitelé Casto kvalitu pouzitého materialu
spojuji s urcitymi hodnotami produktu (Smith, Taylor, 2004 in Zekiri, Hasani 2015).
Pokud je tedy obal vyroben z kvalitniho materialu, zakaznik predpoklada, ze chrani
kvalitni produkt. Vysekalova (2011) popisuje obal a produkt jako propojené nadoby.

Obal by vtomto smyslu mél odpovidat kvalit¢ a funkcim konkrétniho vyrobku.
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Zajimavé zjisténi v tomto ohledu odkryvaji Raheem, Ahmad, Vishnu, Imamuddin
(2014), ktefi se domnivaji, ze nakupni zakaznicka rozhodnuti jsou &inéna bez
znamek objektivity a racionality. Tim vysvétluji pravé skutecnost, ze zakaznici podle
obalu pfisuzuji urCitou kvalitu samotnému vyrobku (Raheem, Ahmad, Vishnu,
Imamuddin, 2014 in Waheed, Khan, Ahmad, 2018). DalSi dulezitou soucasti obalu
je textovy potisk, jenz obsahuje informace o produktu, jeho sloZeni, pfipadné i navod
k pouziti a v neposledni fadé také znacCku produktu. Prostfednictvim informaci
uvedenych na obalu mize firma se zakaznikem navazat kontakt a vyuzit obal
jakozto nastroj marketingové komunikace (Zekiri, Hasani 2015).

Autofi Oaya, Newman a Ezie (2017) se shoduji na skute¢nosti, Ze obal jako takovy
ma vliv na spotfebni chovani. Zakaznici jsou v misté prodeje denné vystavovani
velkému mnozstvi prezentovanych vyrobkd. Pravé obal muaze byt jednou
z poslednich pohnutek, ktera zakazniky presvédCi o koupi daného produktu
namisto konkurencnich. Ve stejném smyslu hovofi také Ahmed, Parmar a Amin
(2014), ktefi obal vnimaji jako prostfedek, ktery sam o sobé stimuluje impulzni
nakupni chovani spotfebitele. Rozhodovaci proces v ramci spotfebniho chovani
sestava z vice krokll. Oaya, Newman a Ezie (2017) upozoriuji na to, ze by obal
v ramci tohoto rozhodovaciho procesu nemél slouzit pouze jako prostredek, ktery
zakaznika presvédCi o koupi konkrétniho produktu. Obal by mél v zakaznikovi
zanechat pozitivni dojem a mél by mu rovnéz slouZit pro pohodiné prenaseni
zakoupeného produktu a nasledné i pro jeho snadné pouZziti. Nékteré obaly navic
mohou mit takzvany druhy Zivot, kdy po spotfebovani vyrobku mohou slouZzit
v domacnosti na jiné, dalSi ucely. Obaly s témito charakteristikami tak mohou pro
zakaznika byt jednim z dlvodu k opakovanému nakupu produktu téze znacky
(Oaya, Newman, Ezie, 2017).

Jak jiz bylo zminéno v ramci podkapitoly 2.4 Obal a Zivotni prostiedi, mezi
spotrebiteli roste v dneSni dobé zajem o otazky udrzitelnosti. Spotfebni chovani se
tak za€ina velkou mérou zamérovat pravé na udrzitelnost. Na tuto novou vyzvu musi
podniky reagovat a snazit se vyvijet nova, zelené&jsi obalova feSeni, ktera se pro
spotrebitele stanou dalSim faktorem, ktery je presvédCi o koupi daného produktu
misto vyrobkd konkurenénich (Svét baleni, 2020).
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3.3 Vztah spotrebitele k obalu

Obal ma schopnost vzbudit zajem spotfebitell a upoutat jejich pozornost. Zejména
v dnesni dobé s vyuzitim modernich technologii Ize na zdkaznika pUsobit nejen
zrakem, ale také hmatem. Obal mlze pUsobit na emoce spotiebitelt a ti si k nému
mohou vytvofit kladny vztah. Mnohdy i atraktivni obal, ke kterému si zakaznik vytvori
vztah, muze byt dostateCnym podnétem pro opakované nakupy téhoz produktu
nebo téZe znacky (Vysekalova, 2011). Emocionalni zazitek pfi rozbalovani obalu
Ize zminit také v souvislosti s pfepravnimi obaly pouzivanymi v ramci e-commerce.
Na rozdil od spotiebitelskych oball pouzivanych v misté prodeje, pusobi
zasilatelské obaly pro e-commerce na zakaznika az ve chvili, kdy mu je zakoupeny
produkt doru¢en. Na vysoce konkurenénim online trhu muze byt povedeny
prepravni obal ddvodem pro opakované nakupy. Jednou z cest, jak vytvofit vztah
se zakaznikem je personalizace obalovych feSeni (Swiftpak, 2021). Ve studii
provedené spoleCnosti Researchscape International and Evergage, Inc. je
uvedeno, ze 98 % marketéru souhlasi s tim, Zze urcita forma personalizace pomaha
rozvijet vztahy se zakazniky (Rowan, 2020). Ze zminénych skute¢nosti Ize vyvodit,
Zze prostfednictvim personalizovanych obald si mohou spotiebitelé vytvorit

k vyrobku nebo znacce vztah.

V souvislosti se vztahem spotfebitele k obalu Ize také zminit darkovou funkci obalu,
kdy spotrebitel obal vnima jako darek k produktu navic, jako urCitou pfidanou
hodnotu (Vysekalova, 2004). Takovy atraktivni obal pot¢é mize mnohdy nalézt
sekundarni vyuziti v domovech spotfebitelt napfiklad jako dekorace nebo hracka
pro déti (Kotler, Keller, 2016). Mimo jiné je obal pro spotfebitele voditkem pfi
nakupnim rozhodnuti a poskytuje mu dulezité informace o produktu (Vysekalova,
2011).
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4 Metodika vyzkumu

Na provedenou literarni reSersi plynule navazuje druha, prakticka ¢ast diplomoveé
prace. V ramci reSerSe literatury byl vysvétlen koncept marketingového mixu,
popsany jeho jednotlivé Casti se zaméfenim na produkt a distribuci. ReSerSe se
rovnéz zabyvala samotnymi obaly, jejich urovnémi, funkcemi, jejich vztahem
k marketingu a k udrzitelnosti. Zavére¢na cast literarni reSerSe byla vénovana
spotfebnimu chovani. Na reSerSi navazuje prakticka Cast prace, ktera ovéfuje
potencial obalu coby marketingového nastroje. Prakticka ¢ast diplomové prace je
zaloZena na dvou elementarnich ¢astech — na analyze souasného stavu na trhu a
laboratornim experimentu, doprovazeném fizenymi rozhovory. Obé tyto ¢asti slouzi
cilam diplomové prace. Hlavnim cilem je zjistit postoje spotiebitelll k moznostem
marketingového vyuziti prepravnich obal(d. Prvnim dil¢éim cilem je poznani
aktualniho stavu, tedy jak jsou personalizované pfepravni obaly v sou¢asnosti na
trhu jiz vyuzivany. V ramci analyzy souCasného stavu budou popsana konkrétni
personalizovana obalova feSeni, ktera byla vyvinuta a vyrobena spole¢nosti THIMM
pack’n’display. Pro uvedeni do tématu bude stru¢né predstaven tento pfedni Cesky
vyrobce oball z vinité lepenky sidlici ve stfedoCeskych VSetatech. Predstaveny
budou noveé digitalni technologie, které vyrobu propracovanych, individualizovanych
¢i personalizovanych oballl umoziuji. Druhym dil¢im cilem je zjistit atributy
pfepravnich obald, které jsou pro spotfebitele rozhodujici. Pravé pro naplnéni tohoto
cile bude proveden marketingovy vyzkum. Tradi¢né plnily pfepravni obaly spisSe
funkci ochrany produktu. Zjistovano tedy bude, zda muze marketingova funkce
obalu vykazovat pro spotiebitele podobnou dulezitost. S ohledem na hlavni a dilCi
cile prace byly stanoveny tfi vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni je hlavnim cilem

marketingového vyzkumu.

Vyzkumné otazky:
1. Jak spotfebitelé vnimaji pfepravni obaly?
2. Jaké atributy pfepravnich oball jsou pro spotfebitele rozhodujici?

3. Mulze mit personalizovany pfepravni obal vliv na spotfebni chovani?

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena Kkvalitativni metoda experimentu,
nasledovana fizenym rozhovorem. Touto kvalitativni vyzkumnou metodou budou do

hloubky zjistovany postoje spotiebitelt vici pfedlozenym obalim. Experiment maze
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obecné mit podobu tzv. terénniho ¢&i laboratorniho vyzkumu (Polivka, 2012). V ramci
experimentu provedeného pro potfeby této diplomové prace budou spotiebitelé
porovnavat tfi rozdilné prepravni obaly, bude tedy proveden laboratorni vyzkum.
Vybranym respondentim budou predlozeny pfepravni/zasilatelské obaly —
obyCejna hnéda klopova krabice, produktové personalizovany obal a obal osobné
personalizovany. Oba obaly jsou tedy personalizovany, kazdy vsak jinym
zpusobem. Experiment bude proto ovéfovat, jakd ze zminénych forem
personalizace je pro respondenty zajimavéjSi. Hodnotici faze experimentu bude
provedena pomoci sémantickych diferenciall. Respondenti budou hodnotit
vlastnosti kazdého z oballl na pfedem pfipravené pétistuprfiové Skale.

S cilem ziskat odpovédi na stanovené vyzkumné otazky bude po provedeném
experimentu nasledovat fizeny rozhovor. Tento rozhovor bude rozdélen do tfech
tematickych okruhl. V ramci kazdého tematického okruhu budou shromazdovany

informace pro zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Vybér respondentd pro vyzkum
S cilem zisku co nejobjektivnéjsich vysledku vyzkumu, bude populace rozdélena do
nasledujicich Ctyf generacnich skupin:

1) Baby Boomers — lidé narozeni mezi lety 1946-1964

2) Generace X — lidé narozeni mezi lety 1965-1976

3) Milenialové — lidé narozeni mezi lety 1977-1995

4) Generace Z - lidé narozeni mezi lety 1996-2015 (The Center for

Generational Kinetics, 2021).

Z kazdé z téchto generacCnich skupin bude vybran praveé jeden zastupce, se kterym
bude experiment a nasledny Fizeny rozhovor proveden. Respondenti rliznych
vékovych kategorii budou vybirani z divodu ziskani rdznych uhld pohledu na
prepravni obaly. Sou¢asné odborné studie ukazuji, ze zejména zastupci mladsich
generaci tihnou k personalizaci jako takové mnohem vice nez generace X, ktera
v soucasnosti provadi vétsinu nakupl (Dockal, 2019). Zastupci generace Z jsou dle
vyzkumu dokonce ochotni za personalizované produkty pfiplatit vice penéz
(Deloitte, 2019). Vyzkum bude tedy ovéfovat i tyto skuteCnosti. S cilem zajistit
genderovou vyvazenost vyzkumu, bude experiment a nasledny fizeny rozhovor

proveden pravé se dvéma muzi a dvéma Zenami. Respondenti budou zamérné
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vybirani z laické verejnosti, nikoliv z odbornych kruhld z obalového primyslu a

oboru e-commerce, aby nedochazelo k jakémukoliv zkresleni vysledkd vyzkumu.
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5 Analyza aktualni situace vyuziti prepravnich obalt pro
marketingové ucely

Pata a zaroven prvni prakticka kapitola této diplomové prace se zabyva analyzou
aktualni situace na trhu s personalizovanymi pfepravnimi obaly. Popsana budou
konkrétni pfrepravni obalova feSeni, pfi kterych byl pouzity urCity stupen
personalizace. Kapitola mimo jiné predstavi i spoleénost THIMM pack’n’display,
predniho vyrobce nejriznéjSich obalovych a prezentacnich feSeni z vinité lepenky.
Popsana bude stru¢na historie skupiny THIMM, jeji trzni pokryti, vyrobni divize a
pfedmét podnikani. Cast bude rovnéz vénovana modernim technologiim, které
spole¢nosti umoznuji vyrobu napaditych oball z vinité lepenky. Opomenut nebude
ani aspekt udrzitelnosti z pohledu vinité lepenky jakozto materialu pouzivaného pro
vyrobu oball v THIMM pack’'n’display. Cast kapitoly bude vénovana i samotnému
vnimani pfepravnich oball v soucasné dobé. Popsana bude i obliba personalizace
z pohledu rGznych generaci. Nakonec kapitola pfedstavi nejznaméjsi

personalizované spotfebitelské a zejména potom personalizované prepravni obaly.

5.1 Predstaveni spole¢nosti THIMM pack’n’display

Rodinny podnik rodu Thimmu byl zaloZzen roku 1949 v némeckém Herzbergu am
Harz. V devadesatych letech minulého stoleti probéhlo strategické rozSifeni
produkce oball z vinité lepenky do stfedni a vychodni Evropy, v ramci néhoz vznikla
také Ceska pobocCka zavodu ve stifedoCeskych VSetatech. V sou€asné dobé THIMM
Group disponuje 21 zavody v rliznych evropskych zemich — zejména v Némecku,
Francii, Polsku, Rumunsku a Ceské republice. V t&chto poboékach pracuje vice nez
3 300 zaméstnancl, coz déla ze skupiny THIMM jednoho z pfednich poskytovatell
obalovych feseni v Evropé. Kromé& zminéného vsetatského zavodu, ma THIMM
Group v ramci Ceské republiky poboéku také v Chotétové, ktera se zaméfuje na
primyslova obalova a logisticka feSeni zridznych materidlovych kombinaci.
S umisténim v blizkosti Mladé Boleslavi vyrabi THIMM Packaging Systems
v Chotétové obalova feSeni také pro automobilovy primysl.

Zakladnim pilifem, na kterém skupina THIMM stavi své uspéchy, jsou lidé, ktefijsou
dusSi podniku. Za dulezité spole¢nost povazuje nasledujici hodnoty — vynalézavost
zaméstnanch a chut vytvafet néco nového, flexibilitu umozhujici rychlé zmény

pfesné podle aktualnich poZzadavkl zakaznikd, jistotu a rist.
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Obchodni divize THIMM pack’n’display sidlici ve VSetatech se zaméfuje pfedevsim
na baleni zbozi a jeho prezentaci. Vyrobkové portfolio spole¢nosti zahrnuje
prodejni, pfepravni ochranné obaly, obaly pro e-commerce a obaly na potraviny.
Jak jiz nazev spolecnosti napovida, nabizi THIMM pack’n’display také paletové,
podlahové €i pultové displeje a dekorace pro zviditelnéni v misté prodeje. V portfoliu
nechybi ani obalova feSeni pro podporu prodeje. Stale ¢astéji se totiz ukazuje, ze
obaly z vInité lepenky se stavaji samotnym vyrobkem. Spole¢nost vyrabi jak
standardizované obaly, tak i zcela inovativni obaly $ité na miru zakaznikdm.

Obaly a feSeni pro prezentaci vyrobku vyrabi THIMM pack’n’display vyhradné
z vinité lepenky, snadno recyklovatelného a udrzitelného materialu. Obaly z vinité
lepenky lze recyklovat podobné jako jiny sbérovy papir. Po fadné recyklaci se obal
vyrobeny z vinité lepenky stava soucasti obéhového hospodarstvi a proméni se
v surovinu pro vyrobu dal§iho papiru. Surovy papir jako hlavni surovina pro vyrobu
vinité lepenky se vyrabi z polamanych stromu &i stromud z probirky, nikoliv tedy ze
zdravych stromu. Spole¢nost THIMM pfi vyrobé vinité lepenky vyuziva vice nez 99
% papird s certifikaci FSC®, ktera je zarukou, Zze dfevo pouzité jako zakladni
surovina pro vyrobu vinité lepenky, pochazi z udrzitelné obhospodarovaného lesa.
V dneséni dobé, kdy je kladen velky dliraz na udrzitelnost a upousti se od plastovych
material(, je tedy vinita lepenka vhodnou alternativou pro vyrobu obalovych
material(. Spole¢nost THIMM se aktivné zasazuje za snizovani emisi sklenikovych
plynd a za ochranu zivotniho prostfedi obecné. | pfi vyrobé& udrzitelnych oball
z vinité lepenky vSak vznikaji nevyhnutelné emise CO2. Ve spolupraci se
spole¢nosti ClimatePartner THIMM svym zakaznikim nabizi moznost zakoupeni
tzv. klimaticky neutralnich obald. U konkrétniho obalu se zakaznikovi vypoctou
emise CO2, které se nasledné vykompenzuji pfispévkem na libovolny projekt
podporujici ochranu klimatu (THIMM, 2021).
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Obr. 5 Klimaticky neutralni obal

Zdroj: THIMM, 2021

Kromé samotné vyroby oball nabizi THIMM pack’'n’display svym zakaznikim
rovnéz sluzby sahajici od poradenstvi, pfes vyvoj, grafiku az po kompletaci.
Rozsahlé poradenské sluzby zahrnuji poradenstvi pro obalova feSeni a pro prodejni
stojany &i dekorace, poradenstvi v oblasti tisku a grafického designu. Kromé vyvoje
a vyroby obalu spoleCnost nabizi také tzv. copacking. Poté, co je obal vyroben, je
také sestaven a naplnén produkty dodanymi zakaznikem a nasledné je kompletni
vyrobek v€etné obalu dodan na misto uréeni. Copacking je vyuzivan zejména
v obdobi pfed Vanoci a vyuzivaji jej také zakaznici, ktefi pro kompletaci oball a
jejich plnéni nemaji kapacity (THIMM, 2021).

Charakteristickym rysem spolecnosti je silna orientace na zakaznika, ktera se
promita ve vSech €innostech podniku od poradenstvi, pfes vyvoj a vyrobu az po
nabizené sluzby, mezi které patfi i zminény copacking. Hlavnim cilem spole¢nosti
THIMM je nabizet zakaznikovi vzdy to nejlepsSi feSeni, které spini jeho pfedstavy o
dokonalém obalovém feSeni. Z tohoto divodu je nutné, aby spolecnost neustale
rozvijela a inovovala technologie pouzivané pro vyrobu obalu z vinité lepenky. Podle
jednatele spole¢nosti Ing. Martina Hejla to byly pravé dlouhodobé investice do
automatizace a robotizace, které z vSetatského zavodu ucinily jeden
z nejmodernéjSich v oboru zpracovani a vyroby vinité lepenky. V sou¢asné dobé
disponuje ¢eska pobocka nejnovéjSim zvifiovacim strojem na vyrobu vinité lepenky,
strojem s digitalnim laserovym vysekem a digitalnim tiskovym strojem (THIMM,
2021). Stroj s digitalnim laserovym vysekem je ve VSetatech vyuzivan od roku 2020
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a byl prvnim svého druhu v Evropé (Svét baleni, 2021). Jsou to pravé moderni
digitalni technologie, které spole¢nosti THIMM umoznuji vyrobu vysoce
personalizovanych pfepravnich a prodejnich obald. Vyznamnym rysem digitalniho
tisku, ktery jde personalizaci naproti, je moznost vyroby malych sérii obalu. Ty
mohou nasledné byt individualné upraveny podle prani zakaznika. Digitalni tisk se
mimo jiné pouziva pro sezonni zbozi, limitované edice nebo displeje vyrabéné
v nakladech pouze nékolika kusl. Navic ma digitalni tisk pozitivni dopad na
udrzitelnost, jelikoz pfi jeho pouZiti neni nutna vyroba tiskovych Stocku, ¢imz je

Setfen nejen material, ale také voda na jejich omyvani (THIMM, 2021).

Obr. 6 Vnitrni digitalni potisk zasilatelskych krabic

Zdroj: THIMM, 2021

Podobnymi vlastnostmi se vyznacuje take digitalni laserovy vysek, ktery po kreativni
strance otevira vyrobcum oball zcela nové obzory. Nejen, ze dokaze vyfiznout i ty
nejjemnéjSi motivy a dekory, laserovy vysek pro svou praci nepotfebuje ani
vysekové formy. Podobné jako tomu bylo u digitalniho tisku, i laserovy vysek
pozitivné prispiva k dlouhodobé udrzitelnosti. Vhodny je i pro mensi série a zcela
idealni je pro vyrobu exkluzivnich personalizovanych obalovych FeSeni
s vyfiznutymi jmény, logy nebo dalSimi motivy podle pfedstav zakaznika. Zejména
zajimavé je poté propojeni obou zminénych digitalnich technologii — tisku a vyseku,
které prfedstavuje obrazek €. 7 (THIMM, 2021).

37



Obr. 7 Kombinace laserového vyseku a barevného potisku

Zdroj: THIMM, 2021 / © Pringraf

Ceska pobocka spoleénosti THIMM pack’'n’display se pravidelné& usp&sné tdastni
soutéze Obal roku, kterou pofada ¢esky obalovy institut SYBA. Soutéz Obal roku si
klade za cil zviditelnit a zpropagovat nejlepSi obalova feSeni, inovace a technologie
pouzivané pro vyrobu oball (Obal roku, 2021). V letoSnim rocniku soutéze Obal
roku 2021 uspélo celkem devét obalu z produkce spolecnosti THIMM pack’n’display
(THIMM, 2021). Vitézné obaly jsou automaticky kvalifikovany do celosvétové
soutéze WorldStar Packaging Awards (Obal roku, 2021).

5.2 Soucasné pojeti pirepravniho obalu v ramci e-commerce

Ve spojitosti s neustdlym rozmachem oboru e-commerce se méni pojeti
prepravnich &i zasilatelskych oball, které se pro zasilani zbozi z e-shopu pouzivaiji.
Tyto obaly tradi€né plnily zejména praktickou funkci a marketingovy potencial u nich
byl nevyuzity. Podle odborného Casopisu Retail News internetovi prodejci zpoCatku
vyuzivali pro baleni svého zboZi jakékoliv obaly, bez ohledu na jejich vzhled Ci
kvalitu materialu. Pojeti pfepravnich oballl se méni v souvislosti s dneSnim vysoce
konkuren&nim trznim prostfedim, kdy firmy usiluji o kazdého zékaznika (Klanova,
2017). O velkém budoucim potencialu personalizace oball se zmifoval odborny
Casopis Retail News jiZ v roce 2017.

Zizkova (2019) spojuje rozmach e-commerce v 21. stoleti s urditymi zmé&nami
spotrebitelského chovani. Méni se predevSim odekavani spotfebiteld ohledné

produktd i oball, ve kterych jsou doru€ovany. Podobné jako ¢lanek z Casopisu
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Retail News, i Zizkova (2019) hovofi o ochran& prepravovaného zboZi jako o
primarni funkci zasilatelskych oballu pouzivanych v e-commerce. Upozorriuje vSak,
Ze prepravni obaly mohou ¢i dokonce potfebuji disponovat urCitou pfidanou
hodnotou pro pfijemce objednaného zbozi z e-shopu. Podle vyzkumu bylo zjisténo,
Ze ochrana produktu pfi prfepravé je povazovana za samoziejmost a pfidanou
hodnotou obalu jsou emoce, které Clovék proziva pfi jeho rozbalovani. Radost
z rozbalovani mize byt zplsobena konstrukci, designem obalu nebo néjakym

prekvapenim ¢i pfibéhem spojenym s danym produktem.

5.3 Vyuziti digitalnich technologii pfi vyrobé obalt

Personalizace obalu je spojovana predevsim s nejnovéjsimi technologiemi z oblasti
tisku a vyseku, o kterych bylo pojednano v podkapitole 5.7 Pfedstaveni spole¢nosti
THIMM pack’n’display. Digitalni tisk svymi moznostmi nasel své vyuziti i v pribéhu
pandemie spojené s onemocnénim Covid-19. Byl to pravé digitalni tisk, ktery
umoznil spole€nostem reagovat na pandemii, v niz se svét ocitl ze dne na den.
Moznosti flexibilné uzplsobit své spotiebitelské obaly vyuZzila napfiklad spolecnost
Idilia Foods, ktera v dobé pandemie personalizovala spotfebitelské obaly na kakao.
Cilem této kampané bylo podékovat pracovniklim v prvni linii v boji s onemocnénim
Covid-19. Na obalech proto byly vyobrazeny postavi¢ky pracovniki s podékovanim
(Packaging Herald, 2020).

Digitalné potistény mohou byt nejriznéjsi typy oball — krabice, krabicky, etikety,
plechovky a dalSi (Bélik, 2017). Podle odborného €asopisu zaméfeného na obaly
digitalizace krabic a krabi¢ek probiha spiSe pozvolna, jelikoz tyto typy oball byvaji
vyrabény ve vysokych objemech. Personalizaci oball s tiskem spojuje také aktualni
¢lanek v Casopisu Packaging Herald, ve kterém je mimo jiné uvedeno, Ze v roce
2021 vzroste svétovy trh s personalizovanymi darky a darky v personalizovanych
obalech o 55 %. Jsou to pravé digitalni technologie, které vyrobcim obalUl oteviraji
nové moznosti v ramci personalizace a kastomizace (Katana, 2021). Na rozsifeni
digitalniho tisku na obalech se podilely socialni sité, které jsou v sou€asné dobé
hojné vyuzivany v ramci kazdodenniho Zivota (Bélik, 2017). V pandemickém roce
2020 pouzivalo socialni sité vice nez 3,6 miliardy lidi po celém svété (Statista Il,
2021). Role socialnich siti v ramci rozmachu digitalné potisténych oball spociva

v tom, ze spotfebitelé, ktefi si zakoupi produkt v unikatnim obalu, se radi o tuto
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zkuSenost podéli se svymi prateli pravé prostfednictvim socialnich médii (Bélik,
2017).

Dalsi technologii, jez umoznuje obaly individualizovat je digitalni laserovy vysek.
Podobné jako digitalni tisk, i laserovy vysek Ize pouzit pfi vyrobé malych sérii, Ci
zcela unikatnich jednotlivych obalovych feSeni (Dockal, 2021). Jednotlivé obaly je
tedy mozné upravit na miru konkrétnim zakaznikim pomoci laserem vyfezaného
jména &i loga spoleénosti (THIMM, 2021). Zizkova (2019) zmifuje také skutecnost,
Ze individualni osloveni nemusi byt provedeno pouze natisténim ¢i vyfiznutim
jména. Trendem jsou napfiklad obaly se sekundarnim vyuzitim, kterym je po splnéni

sveho primarniho uc€elu vdechnut novy Zivot.

5.4 Mezigeneraé¢ni vnimani personalizovanych produkta a obalu

Podle studie tykajici se personalizace, kterou pro spole¢nost Hewlett-Packard
provadéla agentura sparks & honey, zajem o personalizaci jako takovou roste
s nastupujicimi generacemi. Dle vysledku této studie hlavni potencial pro
personalizaci spociva v generacni obméné. Mladsi generace tihnou k personalizaci
mnohem vice nez stavajici generace X, ktera v souCasné dobé provadi vétsinu
nakupl. Celych 45 % respondentd generace Y vykazuje pozitivni postoj
k personalizaci a z generace Z vnima personalizaci pozitivné az 53 % (Dockal,
2019). Dalsi studie, tentokrat od spoleCnosti Deloitte, odhalila, ze az 70 %
nakupujicich z generace Z je ochotno za personalizovany produkt pfiplatit vice nez
desetinu ceny produktu (Deloitte, 2019). Vysledky obou studii tak naznacuji, ze
potencial pro personalizaci je obzvlast vyznamny pro budouci generace
nakupujicich. Zajem o personalizovanou nabidku zbozi vykazuje zejména generace
Z, do které se fadi mladi lidé narozeni od roku 1995 do roku 2010 (McCrindle, 2014).
Podobn& hovofi také Zizkova (2019), ktera upozorfiuje na zaméfeni mladsi
generace na individualni osloveni produktem a tim i obalem.

Specifikem mladych skupin spotiebitell je jejich vztah ke znac&ce, ktery se podoba
vztahu ke skuteCnym lidem. | proto je personalizovana nabidka vyrobku Cci
obalovych feSeni pro mladSi generace relevantni. Podle Nahly Davies (2021) je
personalizované osloveni spotfebitelt doprovazeno pozitivnimi, osobnimi emocemi
zejména diky tomu, ze si lidé vybavi vanoCni darky se jmenovkami od svych
blizkych.
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5.5 Personalizace v oblasti spotiebitelskych obalt

Jednim z nejznaméjSich prikladu personalizovanych primarnich oball byla kampan
~Share a Coke“ od spole¢nosti Coca-Cola. Kamparn byla poprvé spusténa v roce
2011 v Australii, kde bylo na etikety lahvi oblibeného napoje natisténo 150 nejCastéji
pouzivanych kfestnich jmen. Cilem kampané bylo vytvofit osobnégjsi vztah se
spotfebiteli prostfednictvim personalizovaného osloveni na etiketach (Coca-Cola,
2021). Navzdory vSeobecnému véhlasu své znacky si totiz spole€nost Coca-Cola
uvédomila, ze zastupci mladSich generaci si k této tradicni znaCce neuméji vytvorit
vztah. Investice do rozvoje dobrych vztahd se spotfebiteli se mize pozitivné
promitnout v opakovanych nakupech téze znacCky Ci vyrobku. Podle spoleCnosti
Coca-Cola zvysila kampan ,Share a Coke® s personalizovanymi obaly lahvi prodeje
oblibeného napoje o 2,5 % (Davies, 2021). Po uspéchu v Australii se kampan
rozsifila po celém svété (Coca-Cola, 2021). V Ceské republice byla kampati
spusténa roku 2013 s nazvem ,Podél se o radost!“ a na pullitrovych lahvich Coca-
Coly se objevilo 100 nejpouzivanégjsich ¢eskych jmen (MediaGuru, 2013). Podobna
personalizace primarnich oball probéhla také u ty€inek znacky Snickers. V ramci
kampané ,Kdyz mas hlad, nejsi to ty“, byly na obaly nati§tény rizné lidské vlastnosti,
charakteristické pro hladového Clovéka (Dockal, 2020).

Vyznamnym pfikladem spole€nosti, jez svUj uspéch zalozila na personalizaci je
firma Starbucks. Kelimky na kavu se jmény i pfezdivkami se pro mnoho zakazniku
staly divodem opakovanych navstév této sité kavaren (Bridge, 2020). DalSi
soucCasnou spolec€nosti, jez svlij Uspéch zalozila na personalizaci obalu i produktu
samotného je vyrobce kosmetiky Function of Beauty. Na zakladé kratkého
dotazniku o vlasech, ktery mohou zakaznici vyplnit na webovych strankach této
spole¢nosti, je navrzen Sampon a kondicionér na miru danému zakaznikovi, a to
v€etné vuné a barvy produktu. Personalizovan je také obal produktu, na kterém je
natis$téno jméno zakaznika, pro kterého je vlasova kosmetika uréena (Function of
Beauty, 2021).
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5.6 Personalizace v oblasti prepravnich obalt

Kromé zminénych pfikladi personalizovanych spotfebitelskych oball se na trhu
v8ak objevuji i personalizovana pfepravni obalova feSeni. Pfedstavena spolecnost
THIMM pack’n’display takové obaly vyvyji a vyrabi jiz fadu let, a proto nasledujici
fadky popisuji néktera konkrétni prepravni feSeni vyrobena touto firmou.

Pivo Jinak je spole¢nost nabizejici mési¢ni pfedplatné pivnich boxu s vybérem piv
z malych c&eskych pivovarll. Tyto pivni boxy spolec¢nost Pivo Jinak rozvazi do
domovu svych zdkaznikd (Pivo Jinak, 2021). Krabice pouzivané touto spole¢nosti
jsou individualizované a obsahuji textovy potisk s nejrizné&jSimi zajimavostmi o
pivu. Pro vérné predplatitele byly vyrobeny boxy na miru, které obsahovaly osobni
osloveni predplatitele kifestnim jménem a také podékovani za jeho vérnost pivnimu
klubu Pivo Jinak. Personalizované pivni boxy byly podle slov zakladatele
spole¢nosti pro zakazniky pfijemnym prekvapenim. Spole¢nost kromé toho nasla
zpusob, jak udrzovat Ci rozvijet vztahy se svymi vérnymi zakazniky — predplatiteli

pivniho klubu (Dockal, 2019). Ukazku pivniho boxu s personalizaci predstavuje

obrazek ¢&. 8.

Obr. 8 Prepravni obal pro predplatitele pivniho klubu Pivo Jinak

Zdroj: archiv spole€nosti THIMM pack’n’display
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Personalizaci zasilatelskych oball zvolila také spole¢nost Danone. Pro podporu
komunikace novych Activia shotd spoleCnost rozesilala balicky &eskym
influencerlim a bloggerdm. Rizné druhy Activia shotu byly zabaleny v zajimavych
personalizovanych obalech, na kterych bylo digitalné natiSténo jméno pfijemce
baliCku, jak znazorfiuje obrazek &. 9 (THIMM, 2021).

ACTIVWA

PRO TEREZU

Obr. 9 Zasilatelské obaly pro spolecnost Danone

Zdroj: archiv spole¢nosti THIMM pack’n’display

Ukazkou, jak proménit obyCejny prepravni obal na zajimavy obal s pfidanou
hodnotou, ktery se stava vyrobkem sam o sobé, je exkluzivni krabice pro e-shop
spole¢nosti Spokojeny pes. Tento internetovy obchod s chovatelskymi potfebami se
vyznacuje svym hravym a individualnim pfistupem k zakaznikim. Spolu se svymi
produkty se zakaznikim snazi nabidnout néco navic, co je pfi rozbalovani pfekvapi
a potési. Personalizovany SPOKOBOX byl uspéchem zejména pro zakazniky, ktefi
si své zbozi v internetovém obchodu objednali (THIMM, 2021). Obal pro spole¢nost
Spokojeny pes byl ocenén titulem Obal roku 2020 v kategorii oball pro e-commerce
(Obal roku, 2021). Tento obal pro oblast e-commerce se vyznacuje damyslnym
propojenim digitalniho tisku a laserového vyseku. Krabice se jizZ na prvni pohled
odliSuje od béznych hnédych krabic, které se pro zasilani zbozi z e-shopl obvykle
pouZzivaji. Jemné vyfiznuté motivy zvifecich tlapek a kosti¢ek jsou ozdobou celého
obalu a byly vyrobeny pravé pomoci zminované digitalni laserové technologie.

Personalizovany SPOKOBOX je znazornén na nasledujicim obrazku ¢&. 10.
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Obr. 10 Obal pro e-shop Spokojeny pes

Zdroj: archiv spole¢nosti THIMM pack’n’display

Popsané prepravni obalové feSeni bylo jiz nékolikatym svého druhu, které pro e-
shop Spokojeny pes spole¢nost THIMM pack’n’display vyvinula. Prvni vyrobeny
SPOKOBOX se odliSoval tim, Ze byl vyroben pouze s pomoci digitalni tiskové
technologie, jelikoz v té dobé v zavodé THIMM nebyl instalovany digitalni laserovy
vysek (viz Obr. 11). Po uspéchu prvniho digitalné potisténého obalu byla spole¢nosti
Spokojeny pes nabidnuta varianta vyuZiti laserového vyseku pro zvySeni atraktivity
a odliSeni od jinych zasilatelskych obald (THIMM, 2021).

SITE DOPLNIT
SPOKOJENYPES

Obr. 11 Prepravni potistény obal pro spoleé¢nost Spokojeny pes

Zdroj: archiv spole¢nosti THIMM pack’n’display
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To v8ak nejsou jedina personalizovana obalova feSeni, ktera spole¢nost THIMM
pack’'n‘display pro e-shop Spokojeny pes vyrobila. Jiz roku 2016 byla vyrobena
limitovana edice pfepravnich krabic, ktera marketingovy potencial vyuzila v plné
mife. Na krabici ve tvaru psi boudi¢ky bylo digitalné natiSténo osobni osloveni a
kratky vzkaz pro zakazniky. Zakaznici byli z krabice nadSeni natolik, ze své
zkuSenosti s krabicemi sdileli na socialnich sitich. V tomto pfipadé se pfepravni
obal stal prostfedkem budovani znacky a rozvijeni a utuzovani vztahl se zdkazniky
(THIMM, 2021). Tento pfepravni obal pfedstavoval dosud nejvysSi formu osobni
personalizace z produkce spolec¢nosti THIMM. | pfes nadSeni zakaznik( byl tento

projekt ukonéen, a to z divodu vysokeé logistické narocnosti na strané e-shopu.

Obr. 12 Vysoce personalizovana prepravni krabice pro e-shop Spokojeny pes

Zdroj: archiv spole¢nosti THIMM pack’n’display

Dukazem, ze personalizovana prepravni obalova feSeni maji pro oblast e-
commerce svij vyznam, je e-shop Unuo. Cesky vyrobce kvalitniho détského
obleCeni chtél svym zakaznikim, kterymi jsou nejCastéji maminky, poskytnout
pfidanou hodnotu v podobé zajimavych a kreativnich pfepravnich oball. Prvnim
takovym obalem byl zasilatelsky kuffik z vInité lepenky se zajimavym designem
z produkce spolec¢nosti THIMM pack’n‘display. Pfedstaveni nového obalu e-shopu
Unuo doprovazela kampan na socialnich sitich, ve které byly poskytovany tipy, jak
Ize kuffik vyuzit po vybaleni zakoupeného zbozi (viz Obr. 13). Kampan s timto
zajimavym obalem z&kaznice nadchla natolik, Ze sdilely fotografie kuffiku na
socialnich sitich. Pfepravni obal z vInité lepenky tak vyznamnym zplsobem
napomohl budovani pozitivni image ¢eské znacky Unuo (THIMM, 2021).
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Do ckring!

Obr. 13 Kampari pro predstaveni novych zasilatelskych kuffika

Zdroj: archiv spole¢nosti THIMM pack’n’display

Na zakladé velkého uspéchu s prvnim personalizovanym obalem byl vytvoren dalSi
kreativni obal, ktery si déti mohly pfetvofit na domecek, vybarvit a hrat si s nim (viz
Obr. 14). Vyrobce détského obleCeni tak svym obalem plsobil na emoce nejen
dospélych zakaznikl, ale zejména déti, kterym je zbozi ur€eno. Prepravni obal
svym nevsednim designem vynikne oproti ostatnim krabicim a nabizi zakaznikim
komfort pfi rozbalovani. Soucasti baleni je totiz lepici paska a odtrhovaci perforace

— obal tedy Ize zabalit bez lepeni a nasledné bez problému otevfit (THIMM, 2021).

Obr. 14 Kreativni pFepravni obal pro e-shop UNUO

Zdroj: archiv spole€nosti THIMM pack’n’display
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Salwa Petersen, némecky start-up vyrabéjici produkty vlasové péce, pro zasilani
svych vyrobku z e-shopu zvolil napadity pfepravni obal od spole¢nosti THIMM. Obal
se vyznacuje atraktivnim designem a vnitfnim potiskem (viz Obr. 15). Vybaven je
bezpe€nostnim uzavérem, prostiednictvim kterého pfijemce pozna neporusenost
obalu. Zazitek pfi rozbalovani poskytuje integrovana odtrhovaci perforace
umoznujici rychlé a snadné otevieni i zavieni obalu. Obal mize po pouziti ziskat
novy, druhy Zivot jako dekoracni Ci darkovy obal. Na obalu je digitalné natisténa
kolonka pro vyplnéni jména zakaznika, kterému ma zasilka byt dorucena. P¥i baleni
zasilky tak stac¢i na krabici dopsat jméno adresata. Timto zplsobem Ize jednoduse
obal personalizovat, aniz by musela byt vybirana Casta jména, ktera budou na
krabice pfredtisténa (THIMM, 2021).

Obr. 15 Prepravni krabice pro viasovou kosmetiku Salwa Petersen

Zdroj: archiv spole¢nosti THIMM pack’n’display

Zajimavou multifunk&ni krabici pouziva pro zasilani svého zbozi i ¢esky e-shop
s chovatelskymi potfebami Akinu. Obal je zajimavy pfedevS§im svym tiskovym
motivem a multifunkénim vyuzitim. Zakaznici tuto krabici mohou pfestavét na
prepravku na hracky, domecek nebo peliSek pro své mazlicky (viz Obr. 16).
Prostfednictvim moznosti druhotného vyuziti pfepravniho obalu je znacka
spotiebitelim neustale pfipominana a dochazi k budovani pozitivni image znacky
(THIMM, 2021).
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Obr. 16 Prepravni multifunkéni krabice pro e-shop Akinu

Zdroj: archiv spole¢nosti THIMM pack’n’display

48



6 Marketingovy vyzkum

Sesta kapitola se plné vénuje realizaci marketingového vyzkumu zaméfeného na
zZjisténi postoje spotfebiteld k personalizovanym pfepravnim obalovym fe$enim.
Pro hloubkové pochopeni postojli a nazor spotiebitelt byla vybrana kvalitativni
forma vyzkumu provedena pomoci experimentu a nasledného fizeného rozhovoru.
Kapitola proto pfedstavi plan vyzkumu, v ramci kterého bude popsan scénar a
prubéh marketingového vyzkumu sestavajiciho ze dvou zminénych Casti.
Opomenuty nebudou ani cile vyzkumu, vyzkumné otazky a jejich strucné

oduvodneéni.

6.1 Plan vyzkumu

Cilem tohoto marketingového vyzkumu bylo zjistit potencial pfepravniho obalu coby
marketingového nastroje. Prepravni obaly pouzivané v ramci e-commerce plnily
tradi¢né spiSe funkci ochrany produktu v priubéhu celé cesty k zakaznikovi. Vyzkum
proto zjiStoval, zda se postoje spotfebitell vi&i témto obalim v sou€asné dobé
méni. Z divodu vladnich opatfeni byly kamenné obchody po ur€itou dobu uzavieny,
coz mélo pozitivni dopad na nakupy v online prostifedi. Se zvySujicim se poctem
nakupul provadénych online pfibyva i objem spotfebovanych oball pouzivanych pro
pfepravu. Pro e-shopy by tak mohl pravé pfepravni obal byt dalSim ze zpUsobu, jak

ZlepSovat nabizeny produkt.

Jako prvni €ast vyzkumu byl pouzity laboratorni experiment, ktery pracoval
s konkrétnimi tfemi prfepravnimi obaly, které byly vyrobeny ¢eskym vyrobcem obalu
z vinité lepenky, spoleCnosti THIMM pack'n’display. Prvnim obalem pouzitym
v ramci experimentu byla oby&ejna hnéda klopova krabice bez potisku, uzaviena
pomoci lepici pasky. Druhym obalem byl produktové personalizovany prepravni
obal pro e-shop s chovatelskymi potfebami, ktery zdobi laserem vyfiznuté motivy
psich tlapek a kosti. S cilem budovat znacku e-shopu je na obalu vyfiznuté jeho
logo. Personalizace v pfipadé tohoto konkrétniho obalu probiha na urovni produktu,
pfipadné samotného e-shopu. Jiz pfi prvnim pohledu na obal je zfejmé, ze krabice
slouZi pro zasilani chovatelskych potfeb. Krabice se sklada ze dvou €asti — vnitini,
ve které jsou umistény vyrobky a vnéjSiho potisténého pfebalu. Tyto dvé ¢asti se do

sebe jednoduSe zasunou, coz usnadfiuje otevieni a uzavieni obalu. Spole¢nost
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THIMM tento obal vyrobila pro svého dlouholetého zakaznika, Cesky e-shop
Spokojeny pes. Tretim obalem pouzitym pro experiment, byl obal pro start-upovou
spole¢nost vyrabéjici vyrobky péce o vlasy. Obal se vyznacuje poutavym digitalnim
potiskem v exotickém motivu a vnitinim tiskem, ktery vypravi pfibéh znacky Salwa
Petersen. Krabice je rovnéz vybavena bezpecCnostnim uzavérem, ktery pfijemci
zbozi zaruCuje neporuSenost zasilky. Treti obal je oproti obalu pro e-shop
Spokojeny pes osobné personalizovan vici samotnému pfijemci zasilky. Na viku
krabice je natisténa kolonka, kam pracovnici expedice e-shopu vyplni jméno

prijemce baliCku.

Marketingovy vyzkum byl proveden se Ctyfmi respondenty, dvéma zenami a dvéma
muzi ze Ctyf rdznych vékovych kategorii, které byly blize popsany v kapitole 4.
Metodika vyzkumu. Prvnim respondentem byla zastupkyné generace Baby
Boomers, narozena v roce 1963. Zastupcem generace X byl muz narozeny roku
1967. Reprezentantem generace mileniald byl muzZz narozeny na pocatku
devadesatych let minulého stoleti, konktrétné roku 1991. Posledni respondentkou

byla mlada Zena narozena v roce 1998, zastupujici generaci Z.

Pfed zapoCetim samotného marketingového vyzkumu, probéhl s jednim
respondentem vyzkum pilotni. Cilem pilotniho vyzkumu bylo ovéfit pribéh
experimentu a srozumitelnost kladenych otazek v pribéhu fizeného rozhovoru.
Pilotni vyzkum probéhl uspokojivé, upraveno bylo pouze nékolik drobnosti, které se
tykaly formulace nékterych otazek pfi fizeném rozhovoru. Také zpétna vazba
respondentky byla pozitivni, a proto byl po drobnych upravach spustén samotny
vyzkum. Tento vyzkum byl vzhledem k aktualni situaci spojené s Sifenim nemoci
Covid-19 proveden se Ctyfmi respondenty samostatné a byl provadén osobni
formou za dodrzeni platnych epidemickych opatfeni. Experimenty a fizené

rozhovory probihaly v rozmezi dvou tydnu v listopadu roku 2021.

Nejprve byl kazdy z respondentl pozadan o sefazeni vSech tfi oball od
nejatraktivnéjSiho po nejméné atraktivni (viz Obr.17). Nasledné respondenti svuj
subjektivni vybér zduvodnovali a vyjadfovali asociace, které se jim pfi pohledu na
obaly vybavovaly. Do této Casti experimentu autorka prace nezasahovala, aby

nedochazelo ke zkresleni reakci a nazoru respondentd. Nasledovala hodnotici ¢ast
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experimentu hodnocena pomoci sémantickych diferencialt. Respondenti tedy
vyplnovali celkem tfi pfedem pfipravené diferencialy pro kazdy obal zvlast (viz
Pfiloha 1). Druha &ast marketingového vyzkumu probihala formou Ffizeného
rozhovoru. Tato kvalitativni vyzkumna metoda byla vybrana pro dikladné a
hloubkové pochopeni nazorl a postoju spotiebitelt ve vztahu k pfepravnim oballim
a jejich moznému vyuziti v marketingu. Rizeny rozhovor byl rozdélen do celkem ti
tematickych okruhu. Prvni okruh se zabyval spotiebitelskym vnimanim pfepravnich
oball. V druhém tematickém okruhu byli respondenti dotazovani na atributy téchto
oball, které jsou pro spotiebitele dulezité. Na zavér fizeného rozhovoru bylo
ovéfrovano, zda mohou personalizované prepravni obaly vykazovat vliv na spotfebni

chovani.

Obr. 17 Vybrané prepravni obaly pro experiment

6.2 Cile marketingového vyzkumu a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit postoje spotrebiteld k moznostem
marketingového vyuziti pfepravnich oballd. Prvnimu dil¢imu cili, tedy poznani
aktualniho stavu vyuziti personalizovanych oballl, se vénovala predchozi, pata
kapitola, konkrétné podkapitola 5.6 Personalizace v oblasti pfepravnich obald.
Druhym dil€éim cilem je zjisténi atributd pfepravnich obald, které jsou pro
spotiebitele rozhodujici. S ohledem na vyjmenované cile prace, byly stanoveny ftfi

nasledujici vyzkumné otazky.
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1) Jak spotfebitelé vnimaji pfepravni obaly?
2) Jakeé atributy pfepravnich oball jsou pro spotfebitele dulezité?

3) Mudze mit personalizovany pFepravni obal vliv na spotfebni chovani?

Cilem marketingového vyzkumu, provedeného pomoci experimentu a fizeného
rozhovoru je ziskani informaci pro zodpovézeni téchto vyzkumnych otazek. V ramci
prvni otazky bylo zjistovano, zda lidé vnimaiji pfepravni obal jako pouhy prostfedek
pro pfepravu a ochranu zakoupeného zbozi, zda pro né mize predstavovat soucast
produktu nebo pfepravni obal povaZzuji za vizitku daného e-shopu. Druha vyzkumna
otazka se zaméfila na zjisténi konkrétnich atributl pfepravnich oball, které
spotrebitelé povazuji za dulezité. Odpovéd na tuto otazku by méla nastinit, jaké
charakteristiky by mél pfepravni obal mit, aby splfioval pfedstavy spotfebitele.
Odpovéd na tuto otazku rovnéz poskytne podklady pro navrh idealniho prepravniho
obalu z pohledu spotiebitelt. Treti vyzkumna otazka ovéfovala, zda mulze
personalizovany pfepravni obal byt ddvodem nakupu, pfipadné opakovaného
nakupu v témze e-shopu a zda by spotiebitelé byli ochotni za pékny pfepravni obal
priplatit. Ovéfovan tedy byl vztah mezi pfepravnim obalem a jeho vlivem na

spotfebni chovani.

52



7 Syntéza vysledkd vyzkumu

Sedma kapitola je shrnutim vysledkd provedeného vyzkumu, ktery se skladal
z experimentd a naslednych fizenych rozhovorua. Z duvodu lepSi pfehlednosti jsou
v této kapitole zvlast oddéleny vysledky experimentd a vysledky Fizenych
rozhovoru. Prvni ¢ast experimentu zjiStovala dojmy a asociace, které si respondenti
s jednotlivymi obaly spojovali. Dale vysledky této Casti experimentu ukazuji, jak
spotrebitelé jednotlivé obaly hodnotili na zakladé jejich atraktivity. Experimenty byly
hodnoceny pomoci sémantickych diferenciald. Vysledky sémantickych diferenciall
jsou v této kapitole shrnuty v paprskovém grafu a nasledné blize vysvétleny.
Vysledky fizenych rozhovoru jsou rozdéleny do tfi tematickych okruht s ohledem
na tfi stanovené vyzkumné otazky. Konec sedmé kapitoly se vénuje navrhu
idealniho pfrepravniho obalu z pohledu spotfebitell, ktery byl vytvofen na zakladé
ziskanych vysledkd vyzkumnych Setfeni. Z ddvodu komplexniho pohledu na
personalizované prepravni obaly jsou na konci kapitoly uvedeny také naklady na

vyrobu téchto obalovych feSeni.

7.1 Vyhodnoceni experimentu

V prvni ¢asti experimentu byly pfed kazdého respondenta pfedlozZeny tfi pfepravni
obaly — dva personalizované a jeden obycCejny nepotistény. Respondenti nejprve
méli za ukol si vSechny obaly dukladné prohlédnout, osahat, zkusit je otevfit a
celkové prozkoumat. Nasledné byli pozadani, aby tyto tfi obaly sefadili od
nejatraktivnéjSiho po nejméné atraktivni podle svého subjektivniho nazoru. Podle
oCekavani nejvétsi uspéch zaznamenaly personalizované pfepravni obaly, které se
respondentiim libily nejvice. Osobné personalizovany obal zaujal pfedev§im
zajimavym barevnym potiskem. Pfi pohledu na tento obal se respondentiim Casto
vybavovaly asociace exotiky, cestovani a cizich zemi. Za nejatraktivnéjsi
povazovala tento obal respondentka z vékové kategorie Baby Boomer(, které se
libil pfedevsim jeho vyrazny potisk a ocenila i dodateéné informace o spolecnosti ve
vnitfni Casti krabice. Je vSak nutné podotknout, Ze sama si osobniho osloveni
napsaneho na viku obalu nevSimla. Produktové personalizovany obal mél uspéch
zejména u muzské Casti respondentu, ktefi ho shodné oznacili za nejvice atraktivni.
AvSak také zastupkyné nejmladsi generace Z oznacila produktové personalizovany

obal jako nejzajimavéjSi. Na tomto obalu zaujaly spotfebitele nejvice laserem
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vyfezané motivy, které byly opakované oznaCovany za napadité, nevSedni a
moderni. Pfi prvnim pohledu na obal se respondentum Casto vybavovaly asociace
spojené se zvifaty, tedy se zbozim pro chovatele. Oby€ejnou hnédou klopovou
krabici vSichni respondenti shodné oznacili za nejméné atraktivni. Tento obal
respondenti hodnotili jako klasicky postovni nebo pfepravni obal, ktery ni¢im
nezaujme, ale ani neurazi a slouzi jen pro samotnou pfepravu a ochranu zbozi. Dva

respondenti pfi prvnim pohledu na obal vyzdvihovali jeho snadnou recyklaci.

Nasleduijici Ctyfi grafy jsou vyobrazenim toho, jak jednotlivé pfepravni obaly vnima
kazda generace zvlast. Z obrazku €. 18 je zfejmé, Ze pro respondentku zastupuijici
generaci Baby Boomers byl nejlépe hodnoceny obal osobné personalizovany.
Tento obal, v porovnani s produktové personalizovanou krabici, pusobil na
respondentku lepSim celkovym dojmem, oznacila jej za kreativnéjsi a vyraznéjsi.
Osobné personalizovany obal vykazoval pro tuto respondentku rovnéz nejvyssSi

schopnost vyvolat zajem o nakup v daném e-shopu.

Sémanticky diferencial - Baby Boomer

= produktoveé personalizovany obal bézna klopova krabice osobné personalizovany obal

kvalita
5,00

vyvolani zajmu o nakup prakti¢nost

inovativnost

celkovy dojem

kreativita snadnost manipulace

vyraznost

Obr. 18 Hodnoceni riiznych pfepravnich obalii z pohledu generace Baby Boomers
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Obrazek €. 19 je shrnutim toho, jak vSechny tfi obaly vnimal zastupce generace X,
narozeny v roce 1967. Nejvice preferovanym obalem byl pro tohoto respondenta
obal obsahujici produktovou personalizaci. Tento obal respondent hodnotil nejlépe
ve vSech aspektech kromé praktiCnosti. Jako vice praktické oznacil oba zbylé obaly.

Oba personalizované obaly respondent spatfoval vysoce inovativnimi a kvalitnimi.

Sémanticky diferencial - Generace X

= produktové personalizovany obal ==klopova krabice osobné personalizovany obal

kvalita
5,00

vyvolani zajmu o nakup prakti¢nost

inovativnost

celkovy dojem

kreativita snadnost manipulace

vyraznost

Obr. 19 Hodnoceni riiznych pfepravnich obalii z pohledu generace X

Obrazek €. 20 poukazuje na hodnoceni tfi pfepravnich oball z pohledu zastupce
generace mileniald. Podobné jako tomu bylo u respondenta z generace X, i
reprezentant milenialt nejlépe hodnotil produktové personalizovany obal, u néhoz
vSechny aspekty kromé prakti¢nosti hodnotil maximalnim poétem bodld. Bézna
klopova krabice v tomto respondentovi nedokazala vzbudit zajem o koupi v urcitém

e-shopu.
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Sémanticky diferencial - Generace Y

produktové personalizovany obal === klopova krabice osobné personalizovany obal

kvalita
5,00

vyvolani zajmu o nakup prakti¢nost

celkovy dojem

inovativnost

kreativita snadnost manipulace

vyraznost

Obr. 20 Hodnoceni riznych prepravnich obali z pohledu generace Y

Obrazek ¢&. 21 je shrnutim hodnoceni riznych pfepravnich obalu z pohledu

nejmladsi respondentky, reprezentujici generaci Z. Zajimavé na tomto grafu je, ze

se oba ruzné personalizované obaly v téméfr vSech aspektech shoduji. Z toho

vyplyva, Ze respondentku zaujaly oba tyto obaly a produktové personalizovany

nakonec zvolila kvuli jemné vyfiznutym motiviim, které oznacila za moderni a

inovativni. VSechny tfi obaly jsou podle respondentky stejné prakticke.

Sémanticky diferencial - Generace Z

produktové personalizovany obal === klopova krabice osobné personalizovany obal

kvalita
5,00

4,00

vyvolani zajmu o nakup prakti¢nost

celkovy dojem inovativnost

kreativita snadnost manipulace

vyraznost

Obr. 21 Hodnoceni riiznych pfepravnich obalt z pohledu generace Z
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Kompletni vysledky toho, jak respondenti sefazovali obaly podle jejich atraktivity

zobrazuje tabulka €. 1. Jak vyplyva ztéto tabulky, respondenty nejvice zaujal

produktové personalizovany obal s laserem vyfezanymi motivy psich tlapek a kosti,

stfidmé potistény v pfirodnich barvach.

generace

Baby Boomers

Generace X

Milenialové

Generace Z

1. misto

Obal osobné

personalizovany

Obal produktové

personalizovany

Obal produktové

personalizovany

Obal produktové

personalizovany

2. misto

Obal produktové

personalizovany

Obal osobné

personalizovany

Obal osobné

personalizovany

Obal osobné

personalizovany

3. misto

Obycejny pfepravni
obal
Obyc¢ejny prepravni
obal
Obycejny pfepravni
obal
Obycejny pfepravni
obal

Tabulka 1 Subjektivni hodnoceni jednotlivych prepravnich obalt respondenty

Druha, hodnotici, Cast experimentu probihala pomoci tfi pfipravenych sémantickych

diferenciald, jejichz cilem bylo zjistit, jak spotfebitelé vnimaji jednotlivé vlastnosti

tfech pfepravnich oball. Sémanticky diferencial obsahoval rizna hodnotici kritéria.

Respondenti na pfedem pfipravené pétistupriove Skale zaskrtavali vlastnosti tykajici

se designu, prakti¢nosti, kvality, kreativity, celkového dojmu z obalu, ale také jeho

schopnosti vyvolat zajem o nakup. NejlepsSi hodnoceni na Skale pfedstavovala

hodnota pét a hodnota jedna znamenala naopak hodnoceni nejhorSi. Vzor

sémantického diferencialu pro hodnoceni experimentu je obsazen v priloze €. 1. Po

vyplnéni sémantickych diferenciall respondenty doslo k jejich vyhodnoceni pomoci

primérnych hodnot na Skale. Vysledné hodnoceni jednotlivych viastnosti ukazuje

nasledujici obrazek ¢&. 22.
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Hodnoceni vlastnosti jednotlivych pfepravnich obalu

produktové personalizovany obal ==klopova krabice osobné personalizovany obal

kvalita
5,00

vyvolani zajmu o nakup prakti¢nost

inovativnost

celkovy dojem

kreativita snadnost manipulace

vyraznost

Obr. 22 Souhrnné hodnoceni vlastnosti jednotlivych pfepravnich obali

Jak lze vycist z paprskového grafu, nejlépe hodnocen byl produktové
personalizovany obal pro e-shop Spokojeny pes, nasledovan osobné
personalizovanym obalem s vepsanym jménem adresata. Personalizované obaly
vnimali spotfebitelé velmi kladné z pohledu kreativity, vyraznosti i inovativnosti.
Respondenti  spatfovali vSechny tfi obaly podobné praktickymi. U
personalizovanych pfepravnich oball vSak spotrebitelé kladnéji hodnotili snadnost
manipulace. Tento vysledek |ze pficitat tomu, Ze oba personalizované obaly se
vyznacuji dumysinym konstruk&nim FeSenim, které usnadnuje otevirani a zavirani
obalu, zatimco obycCejnou klopovou krabici je nutné otevfit pomoci noze €i ntzek.
Ackoliv byly personalizované obaly shledavany jako kvalitngjSi, v tomto ohledu pfilis
nezaostavala ani hnéda klopova krabice. To Ize pfiCitat tomu, Ze vSechny ftfi
prepravni krabice byly vyrobeny z kvalitni vInité lepenky, aby poskytovaly
vlastnosti byla schopnost obalu vyvolat zajem o nakup zbozi v konkrétnim e-shopu.
V tomto pfipadé personalizované obaly obyCejny pfepravni obal vyrazné predcily.
To Ize povazovat za prvni dulezity naznak toho, Ze personalizované prepravni obaly

mohou mit vliv na spotfebni chovani. Toto tvrzeni vSak bylo dale blize zkoumano
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vramci tfetiho tematického okruhu fizeného rozhovoru, ktery sledoval vztah
prepravniho obalu na spotfebni chovani.

Z prvni provedené Casti marketingového vyzkumu vyplyva, Ze spotfebitelé vnimaji
personalizované pfepravni obaly jako kreativni, inovativni, vyrazné a celkové na né
pusobi pozitivnim celkovym dojmem. Ani jejich napaditost a ztvarnéni vSak neubira
na jejich kvalité a prakti€nosti. Potencial by se mohl v personalizovanych

pfepravnich obalech skryvat rovnéz diky jejich schopnosti vyvolat zajem o nakup.

7.2 Vyhodnoceni fizenych rozhovoru

Prvni tematicky okruh fizeného rozhovoru ovéfroval spotfebitelské vnimani
prepravnich oball. Podle soucasné literatury tyto obaly plni spiSe praktickou funkci,
jsou prostifedkem pro prepravu a ochranu zbozi. Prvni ¢ast rozhovoru proto
zjiStovala postoje spotfebitelt z rGznych vékovych skupin. VSichni respondenti se
shodovali v nazoru, Zze pfepravni obal vnimaji pfedevSim jako prostfedek pro
prepravu a ochranu zakoupeného zbozi. Néktefi z respondentt v8ak sami uznali,
Ze si dokazi predstavit situaci, kdy se pékny personalizovany obal stava soucasti
produktu a muze zvySit jeho hodnotu. Tyto vysledky lze vysvétlit tim, Ze
personalizované pfepravni obaly nejsou dosud e-shopy vyuzivany v takové mife,
aby se s nimi méli respondenti $anci pravidelné setkavat. Zadny z respondent
dosud zbozi v pfepravnim obalu, ktery by byl néjakym zplisobem personalizovan,
neobdrzel. Z prvnich reakci i z hodnoceni samotného experimentu vSak bylo
zfejmé, Ze predloZené personalizované obaly spotfebitele zaujaly a udélaly na né
pozitivni dojem. Dikazem toho jsou i odpovédi vSech respondentd na otazku, zda
by pro né bylo zajimavéjSi objednané zbozi obdrzet v pékném personalizovaném
obalu nebo zda jim nezalezi na tom, v ¢em zbozi od kuryra pfebiraji. V tomto ohledu
se vSichni respondenti jednohlasné shodli, Ze kdyby si mohli vybrat, radé&ji by zbozi
obdrzeli v pékném propracovaném obalu. Respondent z generace milenialu v této
souvislosti navic zminil, ze by mu bylo lito takovou krabici ihned po pouZiti
recyklovat a snazil by se pro ni najit dal$i vyuziti. Spotfebitel generace X také uznal,
Ze je pro néj zajimavéjSi personalizovany obal, av8ak hlavni pro ného stale je
skuteCnost, ze zbozi obdrzi v perfektnim stavu a bude obalem dostatecné
chranéno.

U v8ech respondentu, se kterymi byl vyzkum proveden, panovala shoda v tom, ze

prepravni obal néjakym zplsobem reprezentuje e-shop a je jakousi jeho vizitkou.
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TFi respondenti ve spoijitosti s tim zmifovali skute¢nost, Ze pékny propracovany obal
vnimaji jako pfijemny bonus, jako pfidanou hodnotu k zasilce, kterou si objednali.
Jedna respondentka navic uvedla, Ze personalizovany obal mize podle jejiho
nazoru byt moznou cestou, jak e-shop ziska stalého zakaznika. Podobna shoda
byla zaznamenana i v pfipadé tvrzeni, Ze pfepravni obal ovliviuje image e-shopu,
kterou spotfebitelé o daném internetovém obchodu maji. Spotfebitelé zejména u
drazSiho zbozi a zbozi ze znamych e-shopl o€ekavaji, Ze bude zabaleno v obalech
dostatecné kvality. Naopak nekvalitné a neuhledné zabalené zbozi mize image e-
shopu v myslich spotfebitelt pokazit. Jeden z respondentl pfiznal, Ze by v takovém
pfipadé nakup ze stejného e-shopu neopakoval.

Vysledky prvniho tematického okruhu Fizenych rozhovorl naznaduji, Ze prepravni
obal je spotfebiteli stdle vniman spiSe jako prostfedek, ktery umozfiuje pfepravu
objednaného zbozi a ma zakoupenym vyrobkim poskytovat odpovidajici ochranu.
Po predstaveni personalizovanych oball vSak bylo ziejmé, Ze tyto obaly
respondenty zaujaly a ti ¢asto sami pfiznavali, Ze by je pfijemné prekvapily a
potésily. Spotfebitelské vnimani prepravnich oball je podle nazoru autorky
ovlivnéno nedostateCnym povédomim a omezenym vyuzitim personalizovanych

pfepravnich oball e-shopy.

Druhy tematicky okruh se vénoval zjisténi, které atributy pfepravnich obalu jsou pro
spotfebitele dulezité a kterym by tak vyrobci obalovych prepravnich feSeni i
samotné e-shopy meély vénovat zvlastni pozornost. VSichni respondenti shodné
neshledava autorka prace prekvapivym, jelikoZ ani krasné personalizovany obal
neni dostateCnou kompenzaci poskozenému nebo rozbitému zbozi. Dale
z vysledkl druhého tematického okruhu fizenych rozhovor( vyplynulo, Ze zastupci
v8ech vékovych kategorii neberou ekologii na lehkou vahu, a proto jsou pro né
dllezité materialy pouzité pro vyrobu pfepravnich oball. Zajimavé bylo, Ze
zastupkyné nejmlads$i generace Z, ktera udrzitelnost obalového materialu oznacila
s ekologii. Respondentka hodnotila velmi pozitivné moznost vyuziti obalu pro rizné
dalsi ucely, coz umoznuje prodlouzeni Zivotnosti obalu pfed jeho recyklaci. Podle
této respondentky s prodlouzenim Zivotnosti souvisi i samotny design krabice. Ma-

li obal zajimavy design, ¢lovék ho rad opakované pouzije. Pofadi dulezitosti dalSich
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atributll se jiz u jednotlivych respondenttd mirné liSilo (viz Tabulka 2). Pfepoéteno
pfidana hodnota obalu, nasledovana designem. Poté, co byly spotfebiteli, ktery
zastupoval generaci X, vysvétleny moznosti, jak mize prepravni obal mit pfidanou
dobé, kdy se vétSina véci ihned po pouziti vyhazuje, je moznost opakovaného
vyuziti obalu nejen velmi zajimava, ale také pfinosna pro udrzitelnost. VSichni
respondenti shodné oznadili snadnou manipulaci s obalem jako nejméné duilezity
atribut. Tento vysledek lze vysvétlit tak, ze spotfebitelé bézné& prepravni obal
oteviraji pouze jednou, a proto pro né neni problémem pouzit pro otevieni obalu

nuz nebo nhzky.

ochrana snadna pouzity pridana design
manipulace material hodnota obalu
obalu

Baby 1 5 2 4 3
Boomers
Generace X 1 5 3 2 4
Generace Y 1 5 2 4 3
Generace Z 1 5 2 3 4
primérna 1 5 2,25 3,25 3,5
hodnota

Moznostem, kterymi Ize pfepravnimu obalu vdechnout druhy Zivot, se vénovala
jedna samostatna otazka fizeného rozhovoru. Jak jiz bylo naznaeno, opakované
vyuziti krabice vSichni respondenti hodnotili pozitivné zejména ve vztahu k ochrané
zivotniho prostfedi. Spotfebitelé hovofili Casto o vyuziti krabic jakozto pfepravek pro
skladovani véci v domacnosti. Zastupce generace milenialt v ramci odpovédi na
tuto otazku uvedl, ze by mu bylo lito napfiklad produktové personalizovany obal po
otevieni zasilky ihned recyklovat, ale snazil by se pro ného najit dalSi vyuziti. DalSi
samostatna otazka rozhovoru se tykala udrzitelnosti ve spojitosti s materialy

pouzivanymi pro vyrobu pfepravnich obalu. Jak vyplynulo z pfedchozich odpovédi
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je ochrana Zivotniho prostfedi stézejnim tématem pro zastupce vSech vékovych
kategorii. Respondenti vyzdvihovali pfedevSim mozZnost snadné, rychlé a kompletni
recyklace pfepravniho obalu. Zastupce generace mileniall pfiznal, Ze pokud by si
urCitou castku pfiplatit. Posledni dil€i otazka druhého tematického okruhu se
zabyvala informacemi na pfepravnich obalech, které spotfebitelé povazuji za
dilezité. Jako nejdulezitéjsi informaci na pfepravnim obalu nejcastéji respondenti
oznacCovali nazev a logo e-shopu, podle kterych snadno poznaji, kterou zasilku
prebiraji a co obsahuje. U starSich generaci, tedy u zastupcu generace Baby
Boomerl a generace X se ukazaly kontaktni udaje e-shopu na obalu jako velmi
dllezité. Naopak pro dvé mladsi generace je tato informace na prepravnim obalu
spiSe nadbyteCna, jelikoz si dokazi kontaktni udaje e-shopu sami najit na internetu.
Z téchto vysledkd je tedy patrny mezigeneracni rozdil respondentl fizenych
rozhovora. OdliSné nazory panovaly u osobniho osloveni a vzkaz( na obalech a u
ekoznacCek. Pro spotfebitele z generace Y se ukazalo byt osobni osloveni nebo
kratky vzkaz dllezitou soucasti balicku z e-shopu. Tento respondent vnima osobni
osloveni jako zpUsob, kterym e-shop projevuje zajem o zakaznika. Ekoznacky pro
ného naopak nebyly oznaCeny za dulezité. Oproti tomu zastupkyné nejmladsi
generacni skupiny ekoznacky vnima jako dulezité. Sama pfi odpovédi na tuto
otazku zminila, Zze u osobné personalizovaného obalu si ekoznacek natisténych ve
vnitfni ¢asti obalu vSimla na prvni pohled. Ekoznacky spotfebitelka vnima jako
zaruku, Ze je pfepravni obal vyroben z ekologického materialu a Ize ho recyklovat.
Naproti tomu osobni osloveni ji konkrétné u stejného obalu, tedy obalu pro péci o
vlasy, nezaujalo a sama si ho nejprve ani nevSimla. Podobné ji nezaujal ani vzkaz
uvnitf této krabice a oznacila ho jako pfili§ dlouhy. Zaroven ale pfiznala, Ze kdyby
vzkaz byl napsan zajimavym zpUsobem a byl kratSi, zastavila by se u ného.
Respondentka z nejstarSi zkoumané vékové kategorie osloveni na obalu povazuje
za pfijemny bonus a vnima ho jako snahu o tvorbu osobnéjSiho vztahu se

zakaznikem e-shopu.
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Treti a zaroven posledni tematicky okruh fizenych rozhovor( se zabyval vlivem
personalizovanych pfepravnich oball na spotfebni chovani. V ramci tohoto okruhu
bylo tedy nejprve zjistovano, zda mlze prepravni obal byt pro spotiebitele didvodem
nakupu z urCitého e-shopu. Respondenti se shodovali v nazoru, Ze pfi prvnim
nakupu na e-shopu je stéZejni zejména kvalita kupovaného zbozi. Je-li tedy kvalita
zbozi ovérena, vsSichni spotfebitelé uznali, Ze by je pékny a kvalitni pfepravni obal
ovlivnit pfi nakupu mohl. Obé respondentky, jedna z generace Baby Boomerl a
druha z generace Z, se shodly, Ze v situaci, kdy stejné zbozi nabizeji dva rizné e-
shopy, vybraly by si ten internetovy obchod, ktery by zbozZi dodaval v péknych a
ekologickych obalech. Tyto odpovédi naznacuji, Zze pfepravni obal muze pfi
rozhodovani spotfebitell o koupi hrat urcitou roli. Podobna shoda panovala i pfi
dotazu, zda by povedeny pfepravni obal mohl byt divodem opakovaného nakupu
v témze e-shopu. VSichni respondenti uznali, Zze pékny a kvalitni obal, ktery
spotrebitele potési, je mize presvédcit k tomu, aby v e-shopu nakoupili znovu a stali
se tak stalymi zakazniky. Dale byli vybrani respondenti dotazovani na to, zda by byli
ochotni za propracovany pfepravni obal pfiplatit vice penéz napfiklad v ramci
poStovného a balného. U této otazky se prokazaly rozdilné nazory ruznych
generaci. Zastupkyné nejstarSi generace pfiznala, Ze pro ni zpasob zabaleni neni
az tak dulezity, aby byla ochotna si pfiplatit. Jednim dechem tato respondentka
dodala, Ze ji nejspis ovlivnila doba a generace, ve které vyrustala, a ktera ji naucila
spofivosti. Podobné i respondent, jenz zastupoval generaci X, nedokazal
jednoznacné fFici, Ze by za pfepravni obal v kazdém pfipadé pfiplatil. Pfiznal vSak,
Ze kdyby ho pfepravni obal opravdu nadchl, tuto mozZnost by alespon zvaZzil.
Respondenti z mladSich generaci Y a Z pfilis nevahali a oba shodné odpovédéli, Ze
by si za personalizovany obal byli ochotni pfiplatit. Zastupce generace Y navic
vyjadfil myslenku, ze kdyby nakupni koSik obsahoval moznost zabaleni zboZi do
obyCejného obalu zdarma a pékného obalu s vénovanim za pfiplatek, rozhodné by
si za zajimavéjSi obal pfiplatil. Jak ukazaly dalSi vysledky fizeného rozhovoru,
nekvalitné a neuhledné zabalené zboZi je pro spotiebitele zklamanim. Pro
respondenta z generace Y je kvalitné zabaleny produkt soucasti zakaznického
servisu kazdého kvalitniho e-shopu. Naopak personalizované obaly spotfebitelé
hodnotili jako zajimavé, pfilemné je pfekvapily a byly pro né nécim unikatnim,

novym. Podle zastupce generace X je napfiklad produktové personalizovany obal
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pro ¢esky e-shop Spokojeny pes ukazkou toho, zZe obal muze byt divodem navic,

proC se na zasilku tésit.

7.3 Navrh idealniho prepravniho obalu

S ohledem na vysledky marketingového vyzkumu — experimentd a Fizenych
rozhovoru byl autorkou prace navrzen pfepravni obal, ktery je spotfebiteli spatfovan
jako idealni. Jak naznacCily vysledky experimentu, pro spotfebitele je zajimavéjsi
personalizace vuci produktu spiSe nez personalizace osobni. Z tohoto divodu by
personalizovany pfepravni obal mé&l symbolizovat a jistym zpusobem
charakterizovat zabaleny produkt nebo zabalené zboZi. S poslednim zminénym
uzce souvisi i informace, které by mély podle spotfebitelt byt na pfepravnim obalu
umistény. Na obalu by proto mél byt zejména jasné rozpoznatelny nazev e-shopu
a pripadné i jeho logo, aby spotfebitel na prvni pohled védél, které zbozZi je v ném
zabaleno. Kontaktni udaje e-shopu by nemély na idealnim pfepravnim obalu chybét
zejména pro starSi generace, tedy pro generaci Baby Boomerl a generaci X.
Idealni pfepravni obal by mél byt vyroben z odolného a dostate¢né kvalitniho typu
vinité lepenky, aby byl produkt dostate€né chranén po celou dobu pfepravy. Velmi
dllezité rovnéz je, aby materialy pouzité pro vyrobu tohoto pfepravniho obalu byly
udrzitelné, ekologické, a tedy snadno recyklovatelné. Pfepravni obaly z vinité
lepenky tato kritéria splnhuji, a proto jsou pro spotrebitele vhodnéjSi a vitanéjsi
alternativou plastovych obalu, které Ize recyklovat jen velmi obtizné. S udrzitelnosti
souvisi také skuteCnost, Ze idealni pfepravni obal by mél byt néjakym zpisobem
znovu pouzitelny. Je-li obal zajimavy svym designovym i konstrukénim feSenim,
mulze ziskat druhy zivot napfiklad jako skladovaci box do domacnosti. Na
predlozenych pfepravnich personalizovanych obalech spotfebitele nejvice zaujaly
laserem vyfezané jemné motivy psich tlapek a kosti, ale také vyrazny barevny
potisk. Idealni pfepravni krabice by proto méla byt svym zplsobem nevsedni, aby
pro spotfebitele byla pfi pfebirani zbozi pfijemnym prekvapenim. Podle ziskanych
vysledkld by mohl takovyto pfepravni obal mit velky potencial a spotiebitelé by byli

ochotni za néj pfiplatit ur€itou ¢astku v ramci balného a postovného.
Kvalitni a povedeny pfepravni obal mize e-shopu napomoci vylepSit image
v myslich zakaznikdl, ale také pfilakat zcela nové zakazniky. Takovy obal mize byt

predevsim jednou z cest, kterymi e-shopy mohou ziskat stalé zakazniky. Jelikoz je
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prepravni obal nutnou investici pro kazdy e-shop, nabizi se mozZnost udélat krok
navic, aby krabice nebyla pouze prostfedkem pro logistické ucely, ale rovnéz pro
komunikaci s kone€nym spotiebitelem. Pro e-shopy je rovnéz dulezité zkoumat
potfeby svych zakaznikl. Zakazniky e-shopu s pfirodni kosmetikou totiz muize
spiSe oslovit udrzitelna krabice v pfirodnim designu, zatimco pro zakazniky jinych

e-shopu je zajimaveéjsi, jsou-li obaly néjakym zpusobem personalizované.

7.4 Naklady na vyrobu personalizovanych obalt

Personalizované prepravni obaly s digitalnim potiskem ¢i laserovym vysekem jsou
podle dat spole¢nosti THIMM fadové o 20 % drazsi nez krabice, které se bézné
pouzivaji pro prepravu zbozi. A¢koliv jsou naklady na vyrobu téchto oball vyssi,
mohou svym zplUsobem uSetfit dalSi naklady v oblasti marketingu nebo logistiky.
Personalizované obaly totiz mohou se zakazniky komunikovat a mohou e-shopu
slouZit jako reklama. Pravé tyto naklady na reklamu a komunikaci by e-shop mohl
timto zpaisobem uSetfit. Personalizované obaly vyrobené na miru danému e-hopu
mohou navic usetfit také naklady logistické. Moderni technologie digitalniho tisku a
laserového vyseku umoznuji vyrobu obalid v menSich sériich, ¢imz se Setfi
skladovaci prostory u e-shopu. Obé technologie navic pro vyrobu oball nepotiebu;ji
tiskové a vysekové nastroje, a tak jsou Setfeny zdroje na jejich vyrobu. To ma své
vyhody nejen pro udrzitelnost, ale také pro marketing. Motivy a design pfepravnich
oball mohou byt flexibilné ménény a pfizpusobovany nejriznéjsSim marketingovym
kampanim. Zaroven Ize timto zplisobem personalizované pfepravni obaly jednou

za Cas obménovat a poskytovat tak spotrebiteli efekt prekvapeni.
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Zaveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjiSténi potencialu prfepravniho obalu coby
marketingového nastroje. Dil€imi cili bylo jednak poznani aktualniho stavu vyuziti
personalizovanych prepravnich oball na trhu a zjisténi atributd téchto obald, které

jsou pro spotiebitele dulezité.

Prvni Cast prace uvedla do tématu problematiky obalu, jejich postaveni v ramci
marketingového mixu a jejich vlivu na spotfebni chovani jedince. ReSerSe byla
provedena s vyuzitim aktualni knizni literatury, ale pfedevsSim na zakladé odbornych
zahrani¢nich ¢lankl. Teoreticka Cast prace pracovala v pfevazné vétsiné s obaly
spotrebitelskymi, které poskytuji SirSi a hlubSi literarni podklady. Pfepravni obaly
navic pro e-shopy vykazuji podobnou vyznamnost jako spotiebitelské obaly

v maloobchodé.

Druha, prakticka, ¢ast diplomové prace je rozdélena do dvou hlavnich celkd. Prvni
celek se zabyval analyzou aktualni situace vyuziti pfepravnich oball pro
marketingoveé ucely a byly v ném popsany nejen technologie umoznujici vyrobu
personalizovanych oball, ale také konkrétni pfiklady téchto obald, vyrabénych
spole¢nosti THIMM Obaly k.s. Tato spolenost vyrabi personalizované pfepravni
obaly jiz fadu let a mezi jeji vérné zakazniky patfi napfiklad e-shop s chovatelskymi
potfebami Spokojeny pes nebo ¢esky e-shop s détskym obleCenim Unuo. Pro oba
zminéné internetové obchody vyrobila v prabéhu let spole¢nost THIMM Obaly k.s.
nékolik pfepravnich krabic s riznym druhem i stupném personalizace. Nejvyssi
stupen osobni personalizace predstavoval obal pro e-shop Spokojeny pes, ktery
kromé zajimavé konstrukce a designu obsahoval i osobni osloveni a kratky vzkaz
pro zakaznika. Tento projekt mél mezi zakazniky zminéného e-shopu velky uspéch,
avSak selhal kvuli logistické naro¢nosti. Druhy celek praktické ¢asti prace se vénoval
samotnému marketingovému vyzkumu, ktery mél za cil odpovédét na tfi stanovené
vyzkumné otazky. Kvalitativni vyzkum probéhl ve formé laboratorniho experimentu
hodnoceného pomoci sémantickych diferencialt a naslednych fizenych rozhovor(.
Respondenty byli zvoleni &tyfi spotiebitelé z riznych vékovych skupin — dvé Zeny a
dva muzi. Jiz vysledky experimentu naznacily skryty potencial personalizovanych
pfepravnich oball. Tyto obaly byly hodnoceny jako inovativni, atraktivni, vyrazné a

zaroven praktické. Zjisténo navic bylo, Ze ty obaly, které jsou né&jakym zplsobem
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personalizovany, vykazuji vyrazné vétsi schopnost vyvolat u spotfebitele zajem o
nakup. Rizené rozhovory poodhalily postoje respondent k pfepravnim obaltim.
Vysledky ukazaly, Ze spotfebitelé pfevazné prepravni obaly vnimaji jako prostfedek
pro pfepravu a ochranu produktu, a to zejména z toho dlvodu, Ze personalizace
v oblasti prfepravnich oball neni v oblasti e-commerce tolik rozSifena. Jako
nejdulezitéjSi atributy prepravnich oball byla oznaCovana ochrana a pouzity
material ve vztahu k udrzitelnosti. Poslednim dudlezitym zavérem, ktery byl
prostfednictvim Fizenych rozhovorl ziskan, byla skute¢nost, Ze personalizované
prepravni obaly vykazuji vliv na spotfebni chovani. Propracovany pfepravni obal
muUze zejména byt divodem pro opakovany nakup v témze obchodé. Timto tedy byl
potvrzen i pfedpoklad, ze prepravni obal je jednou z cest, kterymi e-shop muize

ziskat stalé zakazniky.

Vyzkum rovnéz ukazal, Ze je pro respondenty zajimavéjSi personalizace
produktova. Osobni forma personalizace naopak respondenty pfili§ neoslovila. To
by mohlo byt prvnim naznakem toho, ze e-shopy nemusi nutné investovat ¢as a
naklady do zavadéni osobni personalizace, jelikoZ pro spotfebitele je zcela

postacujici, bude-li obal personalizovan vici zabalenému zbozi.

Marketingovy vyzkum pfinesl dulezita zjisténi, ktera potvrzuji potencial pfepravniho
obalu coby marketingového nastroje. Postoje spotfebiteld k personalizaci
pFepravnich oball se ukazaly byt velmi pozitivni a ti byli mnohdy pfedlozenymi obaly
nadSeni a prekvapeni. Tyto vysledky jsou dulezité nejen pro vyrobce obalovych
fesSeni, ale také pro samotné e-shopy. Podle nazoru autorky jde Cesky vyrobce
obalovych feSeni z vinité lepenky THIMM Obaly k.s. dobrym smérem. Stejny nazor
nakonec zastavaji i zakaznici e-shopu, které personalizované pfepravni obaly
vyrobené spole¢nosti THIMM jiz vyuzivaji. Zejména v dnesni dobé, kdy obor e-
commerce neustale roste, nemusi krabice mit pouze logistické funkce.
Marketingovy potencial pfepravnich oball narGsta zejména diky digitalnim

technologiim.
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Priloha 1 Sémantické diferencialy

VZOR:

ZaSkrtnéte na Skale vlastnosti, které pfisuzujete jednotlivym obalim:

kvalitni nekvalitni
prakticky neprakticky
inovativni bézny
snadné obtizné

otevirani/zavirani

otevirani/zavirani

vyrazny nevyrazny
kreativni fadni

dobry celkovy Spatny celkovy
dojem dojem

vyvolava zajem o

nakup v e-shopu

nevyvolava zajem

0 nakup v e-shopu
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Respondent ¢. 1 - Baby Boomer

Produktové personalizovany obal

kvalitni X nekvalitni
prakticky X neprakticky
inovativni X bézny
snadné X obtizné

otevirani/zavirani

otevirani/zavirani

vyrazny X nevyrazny
kreativni fadni

dobry celkovy Spatny celkovy
dojem dojem

vyvolava zajem o

nevyvolava zajem

nakup v e-shopu

nakup v e-shopu o nakup v e-
shopu

Osobné personalizovany obal
kvalitni X nekvalitni
prakticky neprakticky
inovativni X bézny
snadné X obtizné
otevirani/zavirani otevirani/zavirani
vyrazny X nevyrazny
kreativni X fadni
dobry celkovy X Spatny celkovy
dojem dojem
vyvolava zajem o X nevyvolava zajem

o nakup v e-shopu
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Obycejny pfepravni obal

kvalitni X nekvalitni
prakticky X neprakticky
inovativni X bézny

snadné X obtizné
otevirani/zavirani otevirani/zavirani
vyrazny X nevyrazny
kreativni X fadni

dobry celkovy X Spatny celkovy
dojem dojem

vyvolava zajem o X nevyvolava zajem
nakup v e-shopu 0 nakup v e-shopu

Respondent €. 2 - Generace X

Produktové personalizovany obal

kvalitni X nekvalitni
prakticky X neprakticky
inovativni X béZny

snadné X obtizné
otevirani/zavirani otevirani/zavirani
vyrazny X nevyrazny
kreativni X fadni

dobry celkovy X Spatny celkovy
dojem dojem

vyvolava zajem o X nevyvolava zajem
nakup v e-shopu o nakup v e-shopu
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Osobné personalizovany obal

kvalitni X nekvalitni

prakticky X neprakticky

inovativni X bézny

snadné X obtizné

otevirani/zavirani otevirani/zavirani

vyrazny X nevyrazny

kreativni X fadni

dobry celkovy X Spatny celkovy

dojem dojem

vyvolava zajem o X nevyvolava zajem

nakup v e-shopu 0 nakup v e-shopu
Obycejny obal

kvalitni X nekvalitni

prakticky X neprakticky

inovativni X béZny

snadné X obtizné

otevirani/zavirani otevirani/zavirani

vyrazny X nevyrazny

kreativni X fadni

dobry celkovy X Spatny celkovy

dojem dojem

vyvolava zajem o X nevyvolava zajem

nakup v e-shopu o nakup v e-shopu
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Respondent €. 3 - Generace Y

Produktové personalizovany obal

kvalitni X nekvalitni
prakticky X neprakticky
inovativni X bézny

snadné X obtizné
otevirani/zavirani otevirani/zavirani
vyrazny X nevyrazny
kreativni X fadni

dobry celkovy X Spatny celkovy
dojem dojem

vyvolava zajem o X nevyvolava zajem
nakup v e-shopu 0 nakup v e-shopu

Osobné personalizovany obal

kvalitni X nekvalitni
prakticky X neprakticky
inovativni X béZny

snadné X obtizné
otevirani/zavirani otevirani/zavirani
vyrazny X nevyrazny
kreativni X fadni

dobry celkovy X Spatny celkovy
dojem dojem

vyvolava zajem o X nevyvolava zajem
nakup v e-shopu 0 nakup v e-shopu
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Obycejny obal

kvalitni X nekvalitni
prakticky X neprakticky
inovativni X bézny

snhadné X obtizné
otevirani/zavirani otevirani/zavirani
vyrazny X nevyrazny
kreativni X fadni

dobry celkovy X Spatny celkovy
dojem dojem

vyvolava zajem o X nevyvolava zajem
nakup v e-shopu 0 nakup v e-shopu

Respondent €. 4 - Generace Z

Produktové personalizovany obal

kvalitni X nekvalitni
prakticky X neprakticky
inovativni X béZny

snadné X obtizné
otevirani/zavirani otevirani/zavirani
vyrazny X nevyrazny
kreativni X fadni

dobry celkovy X Spatny celkovy
dojem dojem

vyvolava zajem o X nevyvolava zajem
nakup v e-shopu o nakup v e-shopu
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Osobné personalizovany obal

kvalitni X nekvalitni

prakticky X neprakticky

inovativni X bézny

snhadné X obtizné

otevirani/zavirani otevirani/zavirani

vyrazny X nevyrazny

kreativni X fadni

dobry celkovy X Spatny celkovy

dojem dojem

vyvolava zajem o X nevyvolava zajem

nakup v e-shopu 0 nakup v e-shopu
Obycejny obal

kvalitni X nekvalitni

prakticky X neprakticky

inovativni X bézny

shadné X obtizné

otevirani/zavirani otevirani/zavirani

vyrazny X nevyrazny

kreativni X fadni

dobry celkovy X Spatny celkovy

dojem dojem

vyvolava zajem o X nevyvolava zajem

nakup v e-shopu 0 nakup v e-shopu
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Priloha 2 Prepis fizenych rozhovort

Respondent €. 1 - Baby Boomer

Jak spotirebitelé vhimaji prepravni obaly? — 1. tematicky okruh

Vnimate pfepravni obal spiSe jako prostrfedek pro pfepravu a ochranu zakoupeného
zbozi z e-shopu, nebo ho vnimate jako soucast produktu (mdze byt i pfidanou
hodnotou tohoto produktu)?

,Obal pro mé muze byt pfidanou hodnotou, ale prvotné mé zajima obsah obalu.
Kdyz zboZi prijde v pékné krabici, beru to jako neco navic. Porad ale prepravni obal
vnimam hlavneé jako prostiedek pro pfepravu a ochranu zboZzZi, které jsem si
koupila.”

Vnimate pFepravni obal jako vizitku e-shopu? Myslite si, Ze obal, ve kterém
zakoupené zbozi pfijde, reprezentuje e-shop?

,Urcité ano, e-shopy mohou prostiednictvim svych krabic zakaznika upoutat a
pozitivné na néj zapusobit. Pékna krabice mize podle mé byt jednou z cest jak e-
shop muZze ziskat stalého zéakaznika.*”

Predstavte si, Ze nakupujete zbozi z e-shopu, bylo by pro vas zajimaveéjsi toto zbozi
obdrzet v personalizovaném zajimavém pfepravnim obalu, nebo pro vas neni
dllezité, v cem je zbozi zabaleno?

,Kdybych si mohla vybrat, byla bych samozfejmé radsi, kdyby zboZi prislo v pékném

obalu. Z pékného obalu citim zajem e-shopu o mé jako o zakaznika.*“

Vigwviv s

AT & &4

pfebirate od dopravce (pfepravni)?
LV pripadé, kdyz mi zboZi prijde z e-shopu, bude mé spise zajimat obal pfepravni.

Spotrebitelské obaly jsou pro mé dilezité pfi nakupu v kamennych obchodech.

Jaké atributy prepravnich oballl jsou pro spotiebitele dillezité? — 2. tematicky

okruh
Jaké atributy prfepravnich oball jsou pro vas dulezité?
a) ochrana zakoupeného zbozi

b) snadna manipulace s obalem (otevirani a zavirani)
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c) pouzity material (udrzitelnost)
d) pfidana hodnota obalu (napf. moznost opakovaného vyuziti)

e) design obalu (barevny potisk apod.)

»,Na prvnim misté je pro me urcité ochrana zbozi, které mi v obalu prijde. Velmi
dulezité pro mé také je, aby obal nezatéZoval Zivotni prostiedi a bylo ho mozné
recyklovat. Zajima mé i design obalu, ale neni to prvorady atribut. Dale bych zaradila
pfidanou hodnotu a jako posledni manipulaci — s obalem si néjak poradim vzdy.*
Je pro vas zajimava moznost opakovaného pouziti (tzv. druhého Zivota)
prepravniho obalu? — obal Ize pouzit jako dekoraci, hraCku pro déti/mazlicky,
prepravku/zasuvku pro skladovani véci
,Zni to jako zajimavéa hodnota, kterou s obalem navic dostanu a umim si pfedstavit
pekné krabice pouzivat pro skladovani veci v domacnosti. TakZze ano, zajimave to
Je, ale ne Zivotné dulezité.“
Je pro vas dulezita udrzitelnost obalového materialu, ve kterém zbozi z e-shopu
obdrzite?
,Ano, zajimam se o zachovani pfirody pro dalSi generace, a tak mi neni jedno,
v jakych obalovych materialech zbozi dostavam. Nerada dostavam zboZi
v plastovych obalech a tasSkach, které zamoruji Zivotni prostredi a nelze je poradné
recyklovat.“
Jaké informace jsou pro vas na prepravnim obalu dalezité?

a) nazev alogo e-shopu

b) kontaktni udaje e-shopu

c) osobni osloveni, vzkaz

d) ekoznacky (je-li obal vyroben z ekologického materialu)

e) dalsi

vvvvvv

kuryr predava. Stejnou ddlezitost maji ale i kontaktni udaje e-shopu pro pfipadné
reklamace. Osobni osloveni na obalu vidim jako prfijemné, beru to jako snahu o
vytvoreni osobnéjsiho vztahu se mnou jako se zakaznikem e-shopu. NepovaZuji to
ale za nezbytnou soucast obalu. Ekoznacky pro mé dulezité nejsou, pokud sama
vidim, Ze je obal vyroben z ekologického materialu — napfiklad vsechny tyhle
krabice jsou z lepenky a na nich bych ekoznacCku nutné nepotfebovala.”

89



Mize mit personalizovany prepravni obal vliv na spotiebni chovani? — 3.

tematicky okruh

Muze pro vas byt pfepravni obal divodem nakupu zbozi z urcitého e-shopu?
~Ano, pokud budu spokojena s kvalitou zboZi z e-shopu. Prvotni je tedy kvalita
zboZi, které kupuji. V situaci, kdy stejné zbozZi budou nabizet dva e-shopy, vybrala
bych ten, ktery zboZi dodava v pékném a udrzitelném obalu.“

Umite si pfedstavit, Ze byste za personalizovany, pékny, propracovany obal pfiplatili
vice penéz v ramci posStovného (obal s osobnim vzkazem, oslovenim apod.)?

,Ne, neni to pro mé azZ tak dulezité, abych za obal priplacela. Nejspis je to spojeno
i S mou generaci a s dobou, ve které jsem vyristala a ktera mé naucila byt sporiva.*”
Mohl by nevSedni pfepravni obal, jenz vas individualné oslovi, byt divodem
opakovaného nakupu v témze e-shopu?

,Ano, pokud je kvalitni i vyrobek, coZ je ale pii opakovaném nakupu z téhoZ e-shopu
zfejmé.*”

PotéSi/prekvapi vas pfi rozbalovani propracovany, personalizovany pfepravni obal,
jako je napriklad obal A?

L,Urcité by mé potéSilo, kdyby mi takovy obal prisel. V pripadé obalu C mé prekvapily
informace o spolecnosti ve vnitini ¢asti krabice a obecné na mé obal plsobil dobrym
dojmem.“

Byli jste nékdy zklamani obalem, ve kterém vam zboZzi z e-shopu pfislo?

,Ano, jsem zklamana, kdyZ mi objednané zboZi prijde v igelitovych pytlich, coz
v dnedni dobé neni zcela neobvyklé.*

Spojujete pfepravni obal, ve kterém zbozi obdrzite s kvalitou ¢i image daného e-
shopu?

,Ano, pokud si objednam zboZi, a to bude nekvalitné zabaleno, beru to jako znamku
nezajmu e-shopu o zboZi ale i o zakaznika. Je to néco podobného, jako kdyz mi
v obchodé daji zboZi do papirove tasky, aniz by se zeptali, zda chci zbozZi zabalit.
To na mé jako na zékaznici ma pozitivni efekt a urcité potom image obchodu

vnimam pozitivné.”
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Respondent €. 2 — Generace X

Jak spotiebitelé vnimaji prepravni obaly? — 1. tematicky okruh

Vnimate pfepravni obal spiSe jako prostfedek pro pfepravu a ochranu zakoupeného
zbozi z e-shopu, nebo ho vnimate jako soucast produktu (muze byt i pfidanou
hodnotou tohoto produktu)?

~Prepravni obal je pro mé prostfedkem pro prepravu a ochranu zboZzi, které jsem si
koupil. Ddlezité je, aby zboZi dorazilo v pofadku a ja mél jistotu, Ze obal po cesté
nikdo neotevrel.“

Vnimate pFepravni obal jako vizitku e-shopu? Myslite si, Ze obal, ve kterém
zakoupené zbozi pfijde, reprezentuje e-shop?

,Ano, kdyby mi zakoupené zboZi prislo v pékném obalu, bude to pro mé prijemnym
bonusem a e-shop budu vnimat vic individualné a lépe si ho zapamatuji.“
Pfedstavte si, Ze nakupujete zbozZi z e-shopu, bylo by pro vas zajimaveéjsi toto zbozi
obdrzet v personalizovaném zajimavém pirepravnim obalu, nebo pro vas neni
dulezité, v ¢em je zbozi zabaleno?

,Vétsi radost by mi udélal obal personalizovany, ale hlavni pro mé stale je, aby zboZi

bylo nepoSkozené a obal ho dostatecné chranil.”

Vigwviv s

Vigvivs

pfebirate od dopravce (pfepravni)?

,V pfipadé, Ze si objednavam zboZi z e-shopu, je pro mé duleZitéjsi pfepravni obal,
ktery zboZi chrani pfi prepravé. Zaroveri ale o¢ekavam, Ze bude zakoupené zboZi
uvniti zabaleno v odpovidajicim spotfebitelském obalu. Oba obaly tak maji svij
vyznam.“

Jaké atributy prepravnich oballl jsou pro spotiebitele dulezité? — 2. tematicky

okruh
Jaké atributy prfepravnich oball jsou pro vas dulezité?
a) ochrana zakoupeného zbozi
b) snadna manipulace s obalem (otevirani a zavirani)
c) pouzity material (udrzitelnost)
d) pfidana hodnota obalu (napf. moznost opakovaného vyuziti)

e) design obalu (barevny potisk apod.)
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LJak jsem uz nékolikrat fekl, nejdilezitéjsi je pro mé ochrana, a proto ji ozna¢im jako
mit néjakou pridanou hodnotu, ale po vysvétleni musim uznat, Ze zejména v dnesni
dobé, kdy se spousta véci ihned vyhazuje, je napriklad moznost opakovaného

vyuZziti obalu velice zajimava. Proto pfidanou hodnotu obalu vnimam jako druhy

vvvvvvvvvvvv

vvvvvv

Je pro vas zajimava moznost opakovaného pouziti (tzv. druhého Zivota)
prepravniho obalu? — obal Ize pouzit jako dekoraci, hraCku pro déti/mazlicky,
prepravku/zasuvku pro skladovani véci
»~MoZnost opakovaného pouZiti obalu je velmi zajimava zejména ve vztahu k trvalé
udrzitelnosti. Libi se mi napad, Ze lze pfepravni obaly nasledné pouzit dalsimi
ruznymi zpusoby a bavi a téSi mé predstava, Ze se tim prodlouZzi Zivotnost krabice. “
Je pro vas dulezita udrzitelnost obalového materialu, ve kterém zbozi z e-shopu
obdrzite?
,Ano, ekologie pro mé hraje velkou roli, a tak oceriuji, kdyz je obal vyroben
z materialu, ktery je snadno a rychle recyklovatelny a rozlozZitelny.*
Jaké informace jsou pro vas na pfepravnim obalu dulezité?

a) nazev a logo e-shopu

b) kontaktni Udaje e-shopu

c) osobni osloveni, vzkaz

d) ekoznacky (je-li obal vyroben z ekologického materialu)

e) dalsi

,Hlavni informaci pro mé jsou informace pro pfipadné zpétné zaslani zbozi. DilezZité
také je oznaceni krabice logem nebo nazvem e-shopu, diky kterému ihned poznam,
které jsou pro mé jasnym signalem, Ze je dany obal ekologicky a do jisté miry to
néco vypovida také o prioritach samotného e-shopu. Osobni osloveni mé v pripadé
obalu C nenadchlo, sam jsem si ho nejprve ani na obalu nev$iml, a proto ho fadim
jako nejméné duleZité. Bavilo by mé ale, kdyby osloveni bylo vymyS$leno hravéji —
kdyby bylo napriklad doplnéné o néjaky citat nebo vtipnou poucku, ktera by mi

rozSifila obzory.“

92



Mize mit personalizovany prepravni obal vliv na spotiebni chovani? — 3.

tematicky okruh

Muze pro vas byt pfepravni obal divodem nakupu zbozi z urcitého e-shopu?
,Budu-li mit s e-shopem a obalem pozitivni zkusenost, pak urcité ano, ale pfi prvnim
nakupu mi jde hlavné o zboZi. Kdyby vSak bylo u popisu zboZi zminéno, Ze je
zabaleno v netradi¢nim obalu, tak pfiznavam, Ze by mé to ovlivnit mohlo.“

Umite si pfedstavit, Ze byste za personalizovany, pékny, propracovany obal pfiplatili
vice penéz v ramci posStovného (obal s osobnim vzkazem, oslovenim apod.)?
,Nemizu jednoznacné fici, Ze ano. Umim si ale predstavit situaci, Ze bych si za
obal, ktery mé opravdu nadchne nebo s nimz budu mit pozitivhi predchozi
zkuSenost, byl ochoten priplatit.”

Mohl by nevSedni pfepravni obal, jenz vas individualné oslovi, byt divodem
opakovaného nakupu v témze e-shopu?

,Pokud budu spokojen s kvalitou objednavaného zbozi a s obalem budu mit
pozitivni zkuSenost, potom muze netradiCni prepravni obal byt divodem
opakovaného nakupu ve stejném e-shopu.”

PotéSi/pfekvapi vas pfi rozbalovani propracovany, personalizovany pfepravni obal,
jako je napriklad obal A?

,Ano, kdybych oCekaval zbozZi v obyCejném obalu a misto toho dorazilo v obalu
personalizovaném, vyvolalo by to na mé samozfejmé pozitivni dojem a prijemné by
mé to prekvapilo. Pravé obal A je ukazkovym prikladem toho, Ze kdyby vSechny
produkty chodily v takovém obalu, tak bych mél o divod navic se na zasilky tésit.“
Byli jste nékdy zklamani obalem, ve kterém vam zboZzi z e-shopu pfislo?

LAno, zklame mé, jsou-li vyrobky zabaleny neuhledné, nebo jsou nedostate¢né
chranény. ZboZi zabalené v papiru prelepené vrstvou izolepy se mi opravdu krajné
nelibi.“

Spojujete pfepravni obal, ve kterém zbozi obdrzite s kvalitou ¢ image daného e-
shopu?

LAno, u drahého zboZi objednaného pres véhlasny nebo znacCkovy e-shop
oCekavam kvalitni obal. Naopak, pokud by takové zboZi bylo nekvalitné a
nevzhledné zabaleno, pfisté bych zbozi vybiral na jiném e-shopu.”
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Respondent €. 3 — Generace Y (milenialové)

Jak spotiebitelé vnimaji prepravni obaly? — 1. tematicky okruh

Vnimate pfepravni obal spiSe jako prostfedek pro pfepravu a ochranu zakoupeného
zbozi z e-shopu, nebo ho vnimate jako soucast produktu (mize byt i pfidanou
hodnotou tohoto produktu)?

,Vnimam ho jako prostiedek pro pfepravu a ochranu zboZi. BézZné zboZi
VvV personalizovanych obalech nedostavam, a tak jsem o tom nikdy takhle
nepremysSlel. Pokud by mi ale zboZi prislo v krabici A, pak by to pro me urcitou
pfidanou hodnotu mélo.“

Vnimate pFepravni obal jako vizitku e-shopu? Myslite si, Ze obal, ve kterém
zakoupené zboZi pfijde, reprezentuje e-shop?

,Ano, ocekavam, Ze kdyZz objednavam zboZzi z kvalitniho e-shopu, prijde mi
Vv kvalitnim obalu. Pokud si e-shop da na obalu zalezet a ma ho propracovany, tak
to beru jako krok navic od e-shopu.”

Pfredstavte si, Ze nakupujete zbozZi z e-shopu, bylo by pro vas zajimavéjsi toto zbozi
obdrzet v personalizovaném zajimavém pirepravnim obalu, nebo pro vas neni
dulezité, v éem je zbozi zabaleno?
,Kdybych si mohl vybrat mezi obalem A a obalem B, pak bych zboZi dostal radsi
Vv personalizovaném obalu. Takovou krabici by mi bylo lito zahodit a urcité bych ji

vyuZival i dal.”

Vigwviv s

AT 4 &4

pfebirate od dopravce (pfepravni)?

,ProtoZe vétsinou nevim, v jakém pfepravnim obalu mi zboZi prijde, je pro mé

vvvvvv

Jaké atributy prepravnich oballl jsou pro spotiebitele dulezité? — 2. tematicky

okruh
Jaké atributy prfepravnich oball jsou pro vas dulezité?
f) ochrana zakoupeného zbozi
g) snadna manipulace s obalem (otevirani a zavirani)
h) pouzity material (udrzitelnost)
i) pfidana hodnota obalu (napf. moznost opakovaného vyuZiti)

j) design obalu (barevny potisk apod.)
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,Nejdulezitéjsi je ochrana — nechci, aby zboZi pfislo rozbité nebo néjak poSkozené.
Na druhém misté je to pouzity material ve vztahu k ochrané Zivotniho prostredi.
dokaze potésit. Zajimava je i pfidana hodnota obalu, ale to je spiSe pfijemny bonus
nez dilezZita souc¢ast obalu. Snadna manipulace je pro mé nejméné dilezita, protoze
krabici oteviram jednou nebo maximalné parkrat.“
Je pro vas zajimava moznost opakovaného pouziti (tzv. druhého Zivota)
prepravniho obalu? — obal Ize pouZzit jako dekoraci, hraCku pro déti/mazli¢ky,
prepravku/zasuvku pro skladovani véci
,Bytelné a kvalitni obaly jsem si nechaval pro skladovani rtznych véci jiz drive, a
tak je pro mé mozZnost opakovaného pouZiti zajimava. Urcité bych napriklad obal A
po obdrzeni hned nevyhodil, ale hledal bych pro ného dalsi vyuZziti.“
Je pro vas dulezita udrzitelnost obalového materialu, ve kterém zboZzi z e-shopu
obdrzite?
,Urcité ano, vzhledem k tomu, jak snadno mizZeme jako spotfebitelé recyklovat, je
dobré, kdyz je material, z kterého je obal vyroben, recyklovatelny. Kdybych si mohl
Jaké informace jsou pro vas na pfepravnim obalu dilezité?

f) nazev a logo e-shopu

g) kontaktni udaje e-shopu

h) osobni osloveni, vzkaz

i) ekoznacky (je-li obal vyroben z ekologického materialu)

j) dalsi
,DuleZité je, aby z obalu bylo jasné rozpoznatelné, odkud prichazi, proto bych jako
e-shopu. Dal bych na obalu ocenil i osobni osloveni, které je znamkou toho, Ze si
e-shop se zasilkou pro mé dal praci a udélal néco navic. Ekoznacky na obalu
nepovaZzuji za dulezité a nejméné ddlezité pro mé jsou kontaktni udaje e-shopu,

které si muzu kdykoliv vyhledat sém na internetu.
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Mize mit personalizovany prepravni obal vliv na spotifebni chovani? — 3.

tematicky okruh

Muze pro vas byt pfepravni obal divodem nakupu zbozi z urcitého e-shopu?

,~Ano, pokud je obal kvalitni a kupovanou véc mam ovérenou, umim si pfedstavit, Ze
si zbozi objednam opakované. Kdybych ale podruhé objednal z e-shopu a zboZi jiz
neprislo v tak pékném a kvalitnim obalu, bylo by to zklamani a znovu bych uz urcité
neobjednal.”

Umite si pfedstavit, Ze byste za personalizovany, pékny, propracovany obal pfiplatili
vice penéz v ramci postovného (obal s osobnim vzkazem, oslovenim apod.)?
LAno urcite. Umim si predstavit, Ze kdyby v nakupnim kosiku byla volba obycejného
obalu zdarma a napfiklad pékného obalu s vénovanim za priplatek, objednal bych
urcité lepSi a péknéjsi obal a myslim si, Ze bych nebyl jediny.*

Mohl by nevSedni pfepravni obal, jenz vas individualné oslovi, byt dlivodem
opakovaného nakupu v témze e-shopu?

,AnNo, jak jsem uz zminil, zboZi kvalitné a pékné zabalené by pro mé bylo divodem
opakovaného nakupu u jednoho e-shopu.”

PotéSi/pfekvapi vas pfi rozbalovani propracovany, personalizovany pfepravni obal,
jako je napriklad obal A?

,Obal A mé mile prekvapil, bylo to pro mé néco nového, jedine¢ného a povazuji to
za dobry napad. Libi se mi, Ze je z designu hned na prvni pohled jasné, z kterého
e-shopu zboZi prislo a co krabice obsahuje.”

Byli jste nékdy zklamani obalem, ve kterém vam zbozi z e-shopu pfislo?
~Konkrétni situaci si asi nevybavim. Je ale urcité zboZi, u kterého automaticky
oCekavam péknou prezentaci a v tom pfipadé povazuji kvalitni a pékny obal jako
soucast zakaznického servisu.

Spojujete pfepravni obal, ve kterém zbozi obdrzite s kvalitou ¢ image daného e-
shopu?

»,Bezesporu. Pokud by mi znackové zboZi dorazilo v plastovém nevzhledném obalu,

pokazilo by to mou image daného e-shopu.”
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Respondent €. 4 — Generace Z

Jak spotiebitelé vnimaji prepravni obaly? — 1. tematicky okruh

Vnimate pfepravni obal spiSe jako prostfedek pro pfepravu a ochranu zakoupeného
zbozi z e-shopu, nebo ho vnimate jako soucast produktu (mize byt i pfidanou
hodnotou tohoto produktu)?

,U zakladniho zboZi, jako je jidlo nebo obleceni je pro mé hlavni ochrana zboZi a
jeho preprava k mym dverfim. Pokud kupuji drazsi zboZzi, prfipadné darek pro
nékoho, vnimam prepravni obal jako soucast produktu a ocekavam ho v lepSi
kvalité.“

Vnimate pFepravni obal jako vizitku e-shopu? Myslite si, Ze obal, ve kterém
zakoupené zboZi pfijde, reprezentuje e-shop?

~Jednoznacné ano. Kdyz napfiklad nakupuji prirodni kosmetiku z e-shopu, ktery se
hlasi k hodnotam trvalé udrzitelnosti, o¢ekavam, Ze mi zboZi dorazi v obalu
z ekologického materialu. V tomto pripadé pro mé pfepravni obal opravdu e-shop
reprezentuje.”

Predstavte si, Ze nakupujete zbozi z e-shopu, bylo by pro vas zajimavéjsi toto zbozi
obdrzet v personalizovaném zajimavém pirepravnim obalu, nebo pro vas neni
dilezité, v ¢em je zbozi zabaleno?
,Kdybych si mohla vybrat mezi obycejnym a personalizovanym obalem, byl by urcité
zajimavéjSi ten personalizovany, pékny obal. Napfiklad obaly A a C vypadaji
opravdu dobfe a umim si predstavit je potom znovu pouZit jako obal na darek pro

nékoho.”

AT & &4

Vigvivs

prebirate od dopravce (pfepravni)?

~Je téZké to jednoznacné fict. Kdybych se ale méla k né¢emu pfriklonit, byl by to
nejspis§ obal primarni. BaliCek si totiz objednavam kvuli produktu, a tak je duleZité
aby mél pékny primarni obal.“

Jaké atributy prepravnich oballl jsou pro spotirebitele dulezité? — 2. tematicky

okruh
Jakeé atributy pfepravnich obalu jsou pro vas dllezité?
k) ochrana zakoupeného zbozi
[) snadna manipulace s obalem (otevirani a zavirani)

m) pouzity material (udrzitelnost)
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n) pfidana hodnota obalu (napf. moznost opakovaného vyuziti)

0) design obalu (barevny potisk apod.)

»,Prvnim a nejdulezitéjsSim atributem je pro mé ochrana zboZzi, které jsem si v e-
shopu koupila. ProtoZe se aktivné zajimam o ekologii a udrzitelnost, je pro mé
v obalu, ktery Ize bud' plné recyklovat nebo pred recyklaci jesté nékolikrat pouZit.
MozZnost pfidané hodnoty zni také zajimavé. Vidim vtom velkou souvislost
s udrzitelnosti — krabici Ize pouZit na rizné ucely a prodlouzit ji tim Zivotnost.
Ctvrtym nejdtlezitéjsim atributem je design. KdyZ obal pékné vypada, ¢lovék ho réd
znovu pouzije. Snadna manipulace je podle mé nejméné dulezZita, protoZze se do
obalu Ize vzdy néjakym zplisobem dostat — s pouZitim noZe nebo nuzZek.“
Je pro vas zajimava moznost opakovaného pouziti (tzv. druhého Zivota)
prepravniho obalu? — obal Ize pouzit jako dekoraci, hratku pro déti/mazlicky,
prepravku/zasuvku pro skladovani véci
»Ano. Je fajn, kdyZz nemusim utracet penize za ulozné boxy — Setfim tim penize,
pouZity material a zaroveri prodlouzim Zivot pfepravni krabice, jak jsem uZ fikala.”
Je pro vas dulezita udrzitelnost obalového materialu, ve kterém zboZzZi z e-shopu
obdrzite?
~Samoziejmé ano. Uz nékolikrat se mi stalo, Ze mi z e-shopl s ekologickym zboZim
pfisel jiz recyklovany obal. Urcité je tak pro mé dulezité, aby material, z néjzZ je obal
vyroben, bylo mozno recyklovat.*
Jaké informace jsou pro vas na prepravnim obalu dllezité?

k) nazev a logo e-shopu

[) kontaktni udaje e-shopu

m) osobni osloveni, vzkaz

n) ekoznacky (je-li obal vyroben z ekologického materialu)

0) dalsi

vvvvvv

poznam, jaky bali¢ek mi dorazil. Hlavné nyni pfed Vanoci, kdyz objednavam bali¢ku
vic, je dobré, kdyZ je muzu snadno rozlisit. Na personalizované krabici pro péci o
viasy jsem si na prvni pohled vsimla ekologického znaceni uvnitf obalu.
Prostrednictvim téchto ekoznacCek ziskavam jistotu, Ze je napfiklad krabice
ekologicka a Ize ji recyklovat. Osobni osloveni naopak nevidim jako prilis dulezité,
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nejspis bych ho i pfehlédla. Vzkazu uvniti krabice na vlasovou kosmetiku jsem si
sice vsimla, ale nechtél se mi Cist — byl prili§ dlouhy a napsany malymi pismenky.
Kdyby vSak obsahoval méné informaci a pismo by bylo vétsi, asi bych se u vzkazu
zastavila. Nejméné dulezité jsou kontaktni udaje, které si mizu snadno najit na
internetu a ¢asto uvnitf krabice byva také formular pro zpétné zaslani. Na krabici
tuto informaci tak nepotrebuji.”

Muze mit personalizovany prepravni obal vliv na spotifebni chovani? — 3.

tematicky okruh

Muze pro vas byt pfepravni obal divodem nakupu zbozi z uréitého e-shopu?

,Ano, pokud bych se rozhodovala mezi stejnym produktem ve stejné kvalité
davodem pro nakup v tom kterém e-shopu.“

Umite si pfedstavit, Ze byste za personalizovany, pékny, propracovany obal pfiplatili
vice penéz v ramci postovného (obal s osobnim vzkazem, oslovenim apod.)?
,LAno, umim si predstavit, Ze pokud bude e-shop nabizet péknéjsi, kvalitnéjsi obal
za priplatek, rozhodla bych se pro tento obal. Pfiplatek by ale nesmél byt prilis velky,
radové do padesati korun.*

Mohl by nevSedni pFepravni obal, jenz vas individualné oslovi, byt dlivodem
opakovaného nakupu v témze e-shopu?

LAno, mize. DokaZi si i pfedstavit, Ze bych se na balicek vice téSila, kdybych védéla,
Ze zboZi z e-shopu chodi v péknych obalech.”

PotéSi/prekvapi vas pfi rozbalovani propracovany, personalizovany pfepravni obal,
jako je napriklad obal A?

,Ano, obal vypada hezky a udélalo by mi radost, kdyby mi v ném produkty pfisly.
Naopak fadni krabice zalepena izolepou mé nijak neuchvati.

Byli jste nékdy zklamani obalem, ve kterém vam zbozi z e-shopu pfislo?
~,Nevzpominam si.”

Spojujete pfepravni obal, ve kterém zbozZi obdrzite s kvalitou ¢i image daného e-
shopu?

,LAno, kdyZz se e-shop nebo spolecnost, ktera mi zboZi zasila, chova néjakym
zpusobem, ocekavam, Ze tomu bude odpovidat i samotny pfepravni obal. U
ekologickych e-shopech oéekavam, Ze bude zboZi ekologicky zabaleno a u e-shopu
s drazS§im zbozim ocekavam lepsi, kvalitneéjsi baleni — ne zbozi v igelitovych

pytlich.“
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