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Souhrn

V bakalaiské praci na téma Vyuziti znacky, obalu a designu v marketingu jsou
nastinény zakladni otazky tykajici se marketingového mixu, vyrobku, znacky, designu
a obalu. Poukazalo se na to, jakym zptisobem firma Avon vyuziva znacku, design

a obal u svych vyrobkl v konkuren¢nim prostiedi. Zjistilo se co ovliviiuje spotiebitele
pti nakupu vyrobkl. Zda se rozhoduji podle pestrého obalu, znacky nebo samotného
designu vyrobku. Zjistila jsem, Ze vétSina spotiebiteld se pii nakupu rozhoduje podle
znacky. Proto firma Avon klade velky daraz na psychologické u¢inky znacky, designu

a obalu.

Kli¢ova slova
Zakladni pojmy marketingu, vyrobek, psychologie, znacka, obal, design, ekologie

designu, Avon, dotaznik.

Summary

This work is occupied by the theme of the utilizing the brand, package and design in the
marketing. It is pointed on that, how the Avon company utilizes the brand, design and
package by thein products in the competitor’s field. It is focused on the reason on which
tne consumer choose the produkt. If they re decide upon the fancy packing or the design
of the product himself. It was founded out that major part of consumers decide upon the
brand of the produkt. That is why Avon places emphasis on psychological effect of the
brand.

Key words

Primary conceptions of marketing, product, psychology, brand, covering, ecology

design, Avon, questionnaire.
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1. Uvod

Toto téma bylo zvoleno, protoze autora zajima téma marketing a chce se na néj zameétit

v pftistich letech jeho studia..

Zakladem kazdého podnikani a také uspeéchu na trhu je produkt. V dnesnim vysoce
konkuren¢nim prosttedi je cilem podniku dosdhnout toho, aby se produkt v o¢ich
spottebitelt odliSoval od ostatnich. Firmy tedy kladou stale vétsi diiraz na vzhled

vyrobku, tak aby se stal u¢innym marketingovym nastrojem.

Pti planovani vyvoje a vyroby urcitého vyrobku, musi mit firma piedstavu o tom,

jak se bude vyrobek jmenovat, jaké vlastnosti (funkce) a image by mél mit. Dale

by mél vyrobce zvazit v jakych variantach by mél byt na trhu dany produkt nabizen,

v jakém obalu a velikosti baleni by m¢l byt prodavan, jaky bude jeho Zivotni cyklus

a kdy bude zapotiebi tento vyrobek inovovat, popt. vyrabét novy. Dulezité take je, jaké
sluzby v souvislosti s jeho prodejem bude firma poskytovat, protoze pravé pomoci

podpiirnych sluzeb mtze dosdhnout konkurenéni vyhody na trhu.

2. Cil a metodika

2.1 Cil

Cilem této prace je kriticky zhodnotit vyuzivani znacky, kvality a obalu v marketingu
ziskané z teoretickych informaci. V této praci dojde k poukazani na to, jakym zptisobem
firma vyuzivé znacku, design a obal u svych vyrobkti v konkuren¢nim prostiedi. Prace
je zaméfena i1 na to, co ovliviiuje spotiebitele pii nakupu vyrobkil. Zda se rozhoduji
podle pestrého obalu, znacky nebo samotného designu vyrobku. Pro praktickou ¢ast

byla zvolena firma Avon.



2.2 Metodika

Prvni obsahlejsi kapitolou prace je literarni reserse. V této ¢asti doslo k sestaveni
jiz zpracovan¢ informace zvetejnéné v odborné literatufe, ¢asopisech a internetovych
strankach. Tyto informace umoznily Iépe pochopit pozici znacky, designu a obalu

v marketingu.

Druha ¢ast, prakticka, vychazi ze ziskanych znalosti ve firmé Avon. Konkrétni
organizaci je vénovana kapitola ,,Charakteristika firmy“. Byla zvolena firma Avon,
kterd je vyrobcem piirodni kosmetiky. V ¢asti ,,Analyza znacky, obalu a designu
produktu‘ doslo k porovnani teoretickych poznatkt s praxi. K dosazeni objektivnich
informaci byl zvolen semistrukturovany rozhovor s manazerkou marketingového
oddéleni (pozdé&ji jsem komunikovala s jeji zastupkyni). Rozhovor se skladal z nékolika
pfedem ptipravenych otazek, které¢ vychazely pfedevsim ze znalosti ziskanych pfi
zpracovani literarni reserse.

Pro semistrukturovany rozhovor byly otazky rozlozeny do n¢kolika sekci.

Prvni se tvkala produktt firmy:

1) Mate na n¢jaké kosmetické vyrobky patent? Pokud ano, jaky?
2) Vyhlasujete vyrobky roku a které produkty to jsou?

v dalSi ¢asti jsem se zaméfila na znac¢ku Avon:

1) Jaky vyznam mé logo Avon? Jak vzniklo?
2) Provadite testaci nove zavadénych znacek vasich produktti? Jakou formou
a kde?

nasledujici ¢ast se zabyva obalem:

1) Z jakého materidlu jsou tvofeny obaly vasich produkti?

2) Jsou recyklovatelné?

3) Likvidaci oballi provadite vy ¢i najimate externi spolecnost? Jak se ta dana
spolecnost jmenuje?

v zaveéru jsem se zamérila na design:

1) Vyuzivate n&jaké pocitacové programy pfi tvorbé designu vyrobkt? Pokud ano
jaké? Na vsechny typy vyrobku?

2) Najimate si na tvorbu designu externi firmy? Pokud ano, jaké?



3) Setkali jste se jiz nékdy se stiznostmi na pouzitelnost, ovladatelnost Ci Spatné
pusobeni nékterého z vasich produktti? Pokud ano, u kterého produktu? Jaka
opatfeni jste podnikly?

Prednosti této metody je nepochybné osobni kontakt v komunikaci s partnerem,
moznost bezprostifedni reakce na jakékoliv podnéty. Mnohé¢ 1ze také vypozorovat

z chovani (mimika, pohyby o¢i, gestikulace). Podstatné informace, jako je konkrétni
sloZeni obalu, jeho likvidace, jak vzniklo a co mé vyjadfovat logo spole¢nosti Avon,
zda spolecnost Avon ziskala néjaké ocenéni za znacku, aj. Ty byly ziskany analyzou
internich dokumenti, poskytnutych spolecnosti AVON (katalogy, pfirucka pro

zacinajici Avon lady/gentleman, vyro¢ni zprava a interni ¢asopis o produktech).

Abychom lépe poznali, jakou roli hraje znacka, design a obal pii rozhodovani o nakupu,
provedli jsme pifedvyzkum na malém vzorku spotiebiteli. Vzorek respondentti byl pro
nedostatek ¢asu sestaven na zdklad¢ zdmérného vybéru. Skladal se z 31 zen z autorova
okoli, které znaji a maji zkuSenosti se znackami Avon, Nivea i Dermacol. Bylo
rozhodnuto vyuzit techniku dotazniki (viz. v pfiloze ¢€.2) z divodu rychlejsiho
a jednodussiho vyhodnoceni. Respondentky porovnévaly tfi druhy vyrobki spolecnosti
Avon s konkuren¢nimi vyrobky firem Nivea, Dermacol a odpovidaly na otazky k nim
vztazené. Prvni ¢ast dotazniku byla zamétena na povédomi znacek ve spojeni s jimi
asociovanou kvalitou kosmetickych vyrobki obecné:

* (o je pro Vas rozhodujici pfi ndkupu kosmetickych vyrobkt?

* Znate kosmetiku znacky Avon, Nivea a Dermacol?

* Které z uvedenych znacek ve Vas vyvolavaji vétsi pocit kvality a proc?
V nasledujici ¢asti otazky smétovaly jiz na konkrétni vyrobky. Hodnotil
se celkovy vzhled (design), barevnost a informacni hodnota obalu, viditelnost loga
znacky vyrobce a kvalita produktii:

* Jak by jste ohodnotili vzhled vyrobku? Pouzijte stupnici od 1 do 5, pficemz

1=nejlepsi, 5 = nejhorsi.
» Jak na Vas pisobi barevnost obalu uvedenych vyrobka?
e Je informac¢ni hodnota obalu podle Vas dostate¢na?

* Je viditelnost loga vyrobce podle Vés dostatecna?



Zéaverecna Cast byla vénovana osobnim otazkam, jako je vék, vzdélani a zaméstnani
respondentek. Pro zpracovani dat se vyuZila statistickd metoda primeéru a relativnich
Cetnosti. Zjisténé udaje byly interpretovany. Nedoslo k prizkumu trhu v celém jeho
rozsahu z diivodu nedostatku ¢asu na jeho vyhodnoceni. Na toto téma navazeme

a rozsifime jej v budouci diplomové praci. Provedeme prizkum trhu ve vét§im méritku,

aby vysledna data nabyla kvality a tim umoznila pfesné vyhodnoceni a interpretaci.

V ¢asti ,,Syntéza poznatkt a formulace doporuceni* byl vyhodnocen jiz zminény
predvyzkum a ucinily se zavéry, bylo poukazano na nedostatky v reklamnich

kampanich a doporuceno jejich zlepSeni.

V zavéru prace doslo k shrnuti, efektivnosti vyuziti znacky, obalu a designu spole¢nosti
Avon. Bylo zji§téno, Ze tyto nastroje marketingu vyuziva spolecnost Avon velmi dobfe,
ptesto se najdou drobné nedostatky, jako nedostate¢na viditelnost loga vyrobce,
reklamni kampanég jsou zaméteny vyhradné na zeny. Tyto nedostatky se zaznamenaly

a bylo doporuceno jejich zlepseni.

3. Literarni reSerse

3.1 Vymezeni zakladnich pojmu

3.1.1 Marketing

Marketing se stal zalezitosti profesionalii a odborniki. V trznim hospodéistvi se Zadny
vyrobce nemuze obejit bez dokonalé znalosti trhu, konkurence, potieb a o¢ekavani
kupujicich. Marketingu musi byt vénovana minimaln¢ takové pozornost, jako ostatnim

¢lanktm podnikové strategie.

Soucasny marketing je podnikatelskou koncepci, které usiluje o nalezeni rovnovahy
mezi zajmy dvou pomérné protichidnych sil — zdkaznika na strané jedné a manazera

firmy na stran¢ druhé. Prvnim heslem profesionalniho marketingu je proto orientace
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na zakaznika a uspokojovani jeho potteb. Druhym a neméné dalezitym cilem je

v podminkach trzniho hospodafstvi samoziejmeé tvorba priméteného zisku, z néhoz je
financovan dalsi rozvoj podniku nebo organizace. Lze tedy fici, Ze moderni marketing
je dilezitym prvkem Fizeni firmy s orientaci na trh. U¢inny marketing pfinasi prospéch
nejen firmé, ale 1 zakaznikovi, nebot’ mu pomaha nalézt potiebny produkt ve vhodném

casovém okamziku a v misté pro spotiebitele pfihodném. [5]

Marketing byva v literatufe vymezen mnoha zptisoby. Nejlépe jej vystihuje nasledujici
definice:

., Marketing Ize definovat, také jako styl podnikového vedeni, charakterizovany tak,

Ze vSechny uddalosti v podniku jsou zaméreny na urcujici pozadavky trhu, tj. trzné
orientované rizeni podniku. Tedy jde o uvédomeélé planovani, organizaci a kontrolu
Fizeni v§ech obchodnich aktivit zamérenych na odbyt, nastroje odbytové politiky

a infrastrukturu tak, aby:

- poptavka byla uspokojena na existujicich, ale i potencialnich trzich,

- bylo soucastnée dosazeno podnikovych cilu,

- veSkereé jednani bylo provadeéno s ohledem na soutéz v konkurenci. “(Tomek, Vavrova

-2001)

I ptesto, Ze je stanoveno mnoho definic, kazda spolecnost si definici marketingu

ptizptsobuje podle jejiho pfedmétu Cinnosti.

3.1.2 Marketingovy mix
Provadéni marketingové strategie firmy se opira o Ctyfi zakladni nastroje marketingu,

tzv. 4P (podle anglického Product, Place, Price a Promotion).

Teémito ¢tyfmi nastroji jsou produkt, distribuce, cena a propagace.
Uvedené nastroje jsou prostiedky uskutecniovani dlouhodobych 1 kratkodobych zamért

firmy. [8]



Je nutno konstatovat, zZe tzv. ,,4P* bylo rozsifeno o dalsi tfi polozky. Jsou to lidé

(people), vzhled (physicalekvidence) a procesy (processes)

Produkt

Rozumime jim jakoukoli nabidku, ktera je ur¢ena trhu za icelem uspokojeni urcité
potieby. Pod pojmem produkt si pfedstavme vyrobek, jenz je predmétem zéjmu urcité
skupiny osob nebo organizaci.[10]

Vyrobky Ize definovat i Siroce, jako cokoliv, co mlze byt nabizeno nékomu proto,

aby uspokojil potebu nebo pozadavek. [4] TudiZ musi vyrobce nabidnout zadkaznikiim
néco nového, piinosy které zadny z na trhu se vyskytujicich vyrobkl nenabizi. Napt.

pocit luxusu, zdravotni nezavadnosti apod. [§]

Distribuce

Distribu¢ni systém zprostfedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Zakladnimi institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod. Béznymi
funkcemi distribu¢niho systému jsou napiiklad pieprava zbozi, skladovani, prode;,

kompletace zakoupeného zbozi, servis a poskytovani tvéeru. [10]

Cena

Pro vétSinu spotiebitelll je cena mirou hodnoty vyrobku. Udava, jakého mnozstvi penéz
se musi vzdat, aby vymeénou ziskal nabizeny produkt. VySe ceny souvisi se stimulaci
odbytu:

nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotiebitele,

vysoké ceny luxusniho zbozi jsou naopak symbolem vyjimecnosti nebo exklusivnosti

a podnécuji ty zadkazniky, ktefi vlastnictvim daného produktu vyjadiuji své socialni
postaveni, Zivotni styl, aj.... VySe ceny je omezena naklady na jedné stran€ a poptavkou

na stran¢ druhé. [10]



Propagace
sezndmila se svymi produkty. Firma musi téZ vyvijet propagacni, reklamni a informacni
programy, organizovat prodejni propagaci, vytvaiet potiebné public relations

a realizovat piimy marketing. [6]

Lidé
Patii sem zakaznici, konkurenti, personal, aj. Zaméfuje se na oblast sluzeb

poskytovanych témto lidem (pohostinstvi, cestovni ruch, Skoleni, motivovani aj.). [11]

Vzhled

Jde o celkovy ,,vzhled spolecnosti vii¢i zakazniktim, konkurenci, personalu a ostatnim.
Miize mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢i kancelate, ve které je vyrobek
poskytovan, po napfi. brozuru, jez vysvétluje riizné typy nabizenych vyrobki
spole¢nosti. Ditkazem kvality vyrobku je i odév persondlu, hlavi¢kovy dopisni

papir, aj. [11]

Procesy
Tato oblast se zaméfuje na procesy probihajici v podniku. Volba vhodné metody
skladovani, vyroby ¢i ndkupu umozni realizovat vyssi zisk pfi nizkych nakladech.

Jde o interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem vyrobkii.[11]

3.2 Znacka

Znacka se stala alfou a omegou marketingovych komunikaci. Umoziiuje vyrobku
vystoupit z anonymity a ucinit z né¢j néco neopakovatelného, origindlniho. (Vysekalova,
2004, str.132)

Definice znacky od riznych autorii se od sebe v podstaté nelisi. Nejvhodnéjsi definici
znacky je tato nasledujici:

»Znacka je jméno, nazev, znak vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii.
Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcut od

zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcu. “ (Vysekalova, 2004, str.132)
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3.2.1 Funkce znacky

Slouzi, jako zaruka kvality, k identifikaci a ochrané produktu. V nasledujici tabulce

jsou znazornény podrobnéjsi funkce.

Tabulka 1 Funkce obchodni znacky

Funkce

Priklad

Konkurené¢ni soutéz

preference, slucitelnost

Vliv na zékazniky

ziskani novych, udrzeni stavajicich

Vlastni vyznam znacky

alternativa ke znacce vyrobni

Sortimentni segmentace
Cenova segmentace a diferenciace
Dokumentacni kompetence ve vztahu cena/vykon

Ziskavani ekonomickych cild

trzni podil, obrat, trzby, vynosy

Pravni ochrana

ochrana pted konkurenci

Inovacni spojeni s obnovovanim sortimentu
Profilovani efekt image znacky
Servisni zajisténi stalé kvality

Zdroj: Vyrobek a jeho Gspéch na trhu, G. Tomek, V. Vavrova, 2001, str. 250

Pokud se podivame na tabulku 1, mizeme vidét nékteré z funkei znacky. Napft. cenova

funkce — vysoka cena vyrobku urcité znacky diferencuje trh spottebiteld, tudiz ji

spotfebovavaji pouze movitéjsi spotiebitelé. Profilovani — ¢ini znacku jedine¢nou

a nezaménitelnou s konkurenéni znackou.

3.2.2 Tvorba znacky

Pti cesté novych znacek na trh je tieba brat v tvahu i1 pohled spotiebitele (prospesnost

znacky pro zadkaznika). ProspéSnost mize zdkaznik vnimat v riznych hodnotovych
urovnich, které jsou dany tim, co od znacky ocekava. Jeho o¢ekavani mohou
byt — stejné jako u produktu obecné — spojena jak se zakladni funkci znacky,

tak s naplnénim druhé ¢i treti vrstvy koncepce totalni znacky. [12]

-11 -



Znacka z pohledu koncepce totalniho produktu obsahuje 4 vrstvy.

1) Prvni vrstva, tzv. jadro znacky, je dana funkci, kterou ma znacka plnit
(napf.: identifikacni funkce)
2) Druha vrstva obsahuje zakladni atributy — vSe, co miize danou znacku identifikovat,
tudiz ji ¢ini rozpoznatelnou (jméno a logo tvotici znacku, styl napisu, tvar, barvy, aj.)
3) Treti vrstva je charakteristickd konkurencnim bojem. Jde o odliSeni se od
konkurence tim, co znacka poskytne spotiebiteli navic (rozsifena uroven znacky)
— specificka garance, zaruky bezpecnosti, spolehlivosti apod. asociované s danou
znackou.
4) Ctvrtou vrstvu tvofi tzv. image zna¢ky. Lze ji chapat jako zastfe$ujici termin
pro prestiz, silu znacky, aj. Image je Casto spojovan s image garanta Ci nositele

znacky.[12]

Znacka muZze byt tvotfena: slovnim oznacenim (Skoda Felicia), obrazem (oktidleny Sip -

Skoda), pismeny (LIAZ), &islicemi, melodii, trojrozmérnym symbolem vyjadienym

napf. soskou, designem (typ pisma), tvarem obalu, eventudlné barvami. [5]

Dobfe zvolena znacka se vétSinou vyznacuje témito vlastnostmi:

* identifikuje produkt (bylinny likér Becherovka)

e urcitym zpisobem popisuje produkt, eventudlné funkci, kterou produkt
vykonava (hlinikova obalova folie Alobal)

* vyjadiuje dllezitou vlastnost, obsazenou v produktu (zubni pasta s pridavkem
fluoru Fluora)

* snadna zapamatovatelnost a vyslovitelnost (instantni bil4 kava Bikava)

* nevyvolava asociace na nevhodné vyrazy (negativni vyznam) aj. [5]

3.2.3 Testace znacky
Testy 1ze provadét laboratornich nebo polnich podminkach. V laboratornich
podminkach je cilovému publiku pfedstavena potencidlni znacka. Sleduje se jeho

reakce. Cilem testovani neni jenom zjistit pozitivni dopad na danou znacku, ale také
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odhalit nepfedvidané negativni reakce. Naptiklad: byk coby symbol znacky Merril
Lunch by mohl byt vniman jako nebezpecny a nekontrolovatelny, nikoli jako silny
a agresivni, pokud by prostfedi nebylo zvoleno spravné. Testy v terénu jsou mnohem

presnéjsi, ale také drazsi, umoziuji testovat pouze omezeny pocet alternativ. [1]

Atributy spojené piimo s nadkupem nebo uzivanim vyrobku mohou zédkaznikim pfinést
funk¢éni pozitky (snadné ovladatelnost, barevnost, aj.) a nékdy emocni pozitek
(uspokojeni ze spotieby vyrobku piislusné znacky). Atribut spojeny s vyrobkem muze
vytvofit nabidku hodnoty tim, Ze nabizi néco navic, nebo nabizi néco lepsiho. Napf.
kosmeticka spole¢nost Avon poskytuje k vybranym produktiim vzorek vini s logem
znacky Avon. Mimo prodej kosmetiky nabizi svym zékazniktim i jiné dopliky, jako
je bizuterie nebo tasticky na kosmetiku, na kterych je také uvedena znacka spolec¢nosti
Avon. Pokud je znacka dostate¢n¢ znama4, ale neni patii¢né¢ respektovana, je tieba

zlepsit atributy, které reprezentuje, pfedevsim kvalitu vyrobku. [10]

3.2.4 Psychologické ucinky znacky
ZnaCka ma vyrazné emocionalni charakteristiky vychazejici ze subjektivity vnimani
jednotlivych znacek a pocitl, které vyvolavaji. Psychika kazdého spotiebitele

je individudlni a jedine¢na.

Mezi psychologické ucinky znacky patii hodnota znacky pro spotiebitele, oznacuje jeji
charakter a personifikuje ji. Dale jsou to fyzické charakteristiky patfici

k materializovanym projevim znacky (barva), kulturni hodnoty zakotvené v narodni
kultufe, symboly ur¢itych vztahli a charakteristiky vytvarejici obraz o pfijemci

informaci o znacce ¢i uzivateli znacky. [12]
Znacky nejsou ukladané v mysli, jako pojmy vytvoiené na zdkladé promysleného
hodnoticiho modelu. Jde spis o shluky pociti, obrazii, zvukt nebo kusych védomosti.

Spotiebitelé maji tendenci kupovat si znacky, které v nich vyvolavaji dobry pocit.

Ty znacky, které vyvolavaji pozitivni reakce, jsou progresivné vice zapamatovatelné.
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Na druhou stranu reklamy s nejméné pozitivnimi reakcemi (nelibivé) jsou vice
zapamatovatelné nez ty, které patii do prostiedni skupiny. Existuje jistd souvislost mezi
emocemi a paméti. Pokud nas néco hodné€ upouta a vénujeme tomu peclivou pozornost,
zapamatujeme si to spis, nez pokud bychom tomu vénovali pozornost jen povrchni.
Lidé si pamatuji jen ony poutavé pasaze, které vyvolavaji emocionalni odezvu. Zabéry
na znacku mély byt praveé v téchto ¢astech reklamy. (Marketing & Média, 2005, ¢.4,

s. 13)

3.2.5 Druhy znacéek
Kriteria, podle kterych rozdélujeme znacky se 1isi. Z hlediska poc¢tu subjektt vlastnicich
nebo pouzivajicich znamku (individudlni, kolektivni), podle druhu ¢innosti majitele

(vyrobni, obchodni), podle ucelu, aj.

U znacky rozeznavame né€kolik druht, které ¢lenime do skupin.

Vyrobni znac¢ka - je pfedstavovana jménem, oznacenim, odznakem, designem nebo
jejich kombinaci, vyjadiuje identifikaci vyrobce a jednoznacné
vyrobek rozlisuje

Obchodni znac¢ka - piedstavuje oznaceni distributora (obchodniho podniku)

Druhova znacka - je v podstaté pojmenovanim vyrobku pouze pro lepsi orientaci,

pfi¢emz je anonymni jak vyrobce, tak obchod [10]

Déale muzeme rozeznavat 1 jiné druhy znacek:

Maloobchodni znacky (Private Labels)

Jde o znacky, které jsou k dispozici vzdy jen v ur¢itych supermarketech nebo
hypermarketech, napt.: Tesco, Kaufland, Delvita, aj. Na ¢eském trhu maji tyto znacky
cca 15 % podil. Hlavni ditvody pro zvySujici se zavadéni privatnich znacek: snaha

o0 vyssi vynosovost, zvyseni vérnosti zékazniktl, udrzeni se v silné konkurence, posileni
vyjednavaci pozice vuci pramyslu, zlepseni nabidky levnych vyrobku. Pro priklad
uvadim znacku Tesco. K tspéSnému zavadéni privatnich znacek je nutny soulad

s celkovou marketingovou strategii prodejce 1 zajisténi kontroly kvality a sluzeb
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zakazniktim. Privatni znacky jsou levnéjsi nez vyrobky znamych mezindrodnich znacek

a jsou stejné kvalitni. [12]

Uctelové znaky

Kromé vyrobnich (viz. druhy znacek) a privatnich (maloobchodnich) znacek se mizeme
setkat 1 se znackami tzv. i€elovymi. Jde pfedev§im o znacky garantujici kvalitu,
ekoznacky a znacky souvisejici s ochranou zZivotniho prostfeni. [12] Seznam

a vysvétleni nékterych téchto znacek je vyznacen v Priloze 1.

3.2.6 Ochranna znamka

Znacce muze byt dana pravni ochrana ve forme tzv. ochranné znamky (trademark,
Registred Trademark), ktera brani po urcité casové obdobi vylucna prava vyrobce
(prodejce) k uzivani znacky (nazvu) na vyrobcich, obalech 1 jinde. Spottebiteli

tak zarucuje jednoznacny pivod zbozi nebo sluzby.

U literatury, hudby a uméleckych dél pak obdobnou funkci plni tzv. ochrana
autorskych prav (Copyright). Je ochranou jedinecnych vlastnosti produktu

pfed napodobenim konkurenty. [5]

Zikon ¢. 137/1995 Sb., o ochrannych znamkéach definuje ochrannou znamku

jako:“ Ochrannou znamkou je oznaceni tvoiené slovy, pismeny, Cislicemi, kresbou
nebo tvarem vyrobku nebo jeho obalu, poptipadé jejich kombinaci, ur¢ené k rozliSeni
vyrobki nebo sluzeb pochdzejicich od riznych podnikatelt a zapsané do rejstiiku
ochrannych znamek, vedeného Utadem priimyslového vlastnictvi.* (Zakon &. 137/1995

Sb., o ochrannych zndmkach)

3.2.7 Hodnoceni znacky

Hodnota znacky je strategickou zélezitosti, hodnotou majetku, ktery je soucasti
konkuren¢ni vyhody a podporuje dlouhodobé¢ rentabilitu firmy. [10]

Znacky maji na trhu riizny potencial a rliznou hodnotu, ktera je do velké miry zavisla

na zékaznicich a zndmosti znacky. Hodnota znacky spotiebiteli zarucuje kvalitu
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(je mu poskytnuta stejna kdekoliv a kdykoliv), pfinasi mu jisté uspokojeni (vyvolava
spokojenost spojenou s atraktivnosti a logem), Setii ¢as a energii (usnadnéni

rozhodovaci ho procesu, rychla orientace), aj. [9]

Zavisla je 1 na vice okolnostech, jako jsou:

* vnimani kvality znacky

* jedna-li se o znacku vyhledavanou

* pevnost citovych vazeb a asociace na znacku

e pocet patentll

* na znacce obchodu

* distribucnich cestach

» dalSich okolnostech.
Pro vyrobce hodnota znacky zarucuje staly prodej (vytvoreni skupiny zdkaznik
vérnych znacce), snizeni rizika vykyvil v odbéru (diky t€émto vérnym zakazniktim)

a pfinasi vyssi jednotkové ceny (znacka je zarukou vyssi kvality). [9]

Hodnota znacky je spojovana s pojmem ekvita. Mnozi povazuji ekvitu za synonymum
pro image, hodnotu, charakter ¢i osobitost, nebo-li ji vnimaji, jako podstatu a cenu
znacky. V zasadé jde o pojem financni. Je to konkrétni finan¢ni hodnota vyrobku

a sluzby, ptesahujici fyzické a vyrobni néklady, které se realizuji diky ptsobeni jejich
znacky.

Spravnym pochopenim vyrazu ,,ekvita znacky*, jeji identifikaci, méfenim a uchopenim
jednotlivych slozek udaji by mélo vést k efektivnéj§imu vynakladani rozpoctovych

prostiedkill v oblasti marketingu a tim piispét k prospéchu znacky.[3]

»Zavedend a uspésna obchodni znacka je jednim z nejlepSich mechanismu, jak zajistit
dlouhodoby pfiliv zisku. Trzby, které nejsou spojeny se silnou znackou, mohou

byt relativn€ snadno ohroZeny konkurenci, inovaci ¢i cenovou valkou. Silny vztah mezi
znackou a kone¢nymi spotiebiteli v§ak nelze tak snadno prerusit, i kdyz nelze vyloucit,

ze muze jednou ochabnout.” [3]
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3.3 Obal

3

,, Obal musi chranit to, co se prodava, a prodavat to, co chrani. *

M. J. Barker

Obal zprostredkuje ,,obraz* vyrobku, musi odpovidat obsahu, ktery v sob¢ skryva.
Na zéklad¢ obalu si vyrobek, ktery obsahuje, né¢jakym zplisobem piredstavujeme

a zafazujeme. Oc¢ekavani, ktera obal vzbuzuje, by méla byt v souladu se skute¢nosti.
Lidmi je preferovan pievazné obal lehky, pevny a snadno skladovatelny.

Z psychologického hlediska vytvareji produkt a obal jednotu. [12]

Jestlize vychdzime ze skutecnosti, ze vétSinu prodeje spotiebitelim dnes tvoii
samoobsluzny prodej, pak dobré baleni miize nahradit prodavace tim, Ze upouta
pozornost zakaznika, popisuje dokonale charakteristiky vyrobku, vzbuzuje davéru

zakaznika a vyvolava v ném dobry pocit. [10]

3.3.1 Funkce obalu

Z hlediska produktu a jeho vztahu k zakaznikovi plni obal zejména tfi zakladni funkce:
* technické
* marketingové (prodejni)

* spolecenské (ekologické)

Technické funkce zajist'uji uchovani uzitné hodnoty vyrobku v nezménéné formé,
ochranu a bezpecnost pii pifepravé a usnadnéni manipulace se zbozim v obchodé.
Marketingové funkce zajist'uji piisobeni obalu na spotiebitele. Obal dané¢ho vyrobku
musi byt schopen upoutat pozornost spotiebitele. Nejintenzivnéji v tomto smyslu plisobi
barvy, jeho formy (tvary) a ndsledn¢ pouzita slova a ¢isla. Musi rovnéz umoznit
jednoznac¢nou identifikaci produktu (odlisSeni od konkurencnich vyrobki). Byt schopen
podat spottebiteli urcité informace, napft. o slozeni, ptivodu, pouziti, dobé vyroby

a pouzitelnosti vyrobku.
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Ve spole¢enskych funkcich obalu je nejvice prosazovana ekologické oblast. Z diivodu
naristu kvantity odpadl z pouZitych obaltl, je nutné minimalizovat jejich negativni

vlivy (recyklaci).[2]

3.3.2 Testovani obali
Testovani obalt je dilezitou sou¢asti vyzkumu trhu a fada firem si uvédomuje,
ze uspéch produktu zavisi i na tom, jak konecny spotiebitel piijme nejen produkt,
ale 1 obal. Obal je soucasti image zejména u znackovych produkti, kde test obalu
zaujima nejvetsi Cast ze zaméeteného vyzkumu.
SlouZi k ovéfeni obalu, zda spliiuje to, co od néj ocekavame. Lze pouZit rizné varianty
obalovych testd. Ty jsou zaméteny na jednotlivé funkce i1 konkrétni atributy obalu.
Jsou vyuzivany tzv. vizualni testy ke zjisténi viditelnosti a ¢itelnosti, kterym obal
na spotiebitele plisobi. Dale miizeme testovat informacni hodnotu obalu, jeho
komunikacni funkci a vyuzivany jsou i testy zkusenostni. Pro testovani oball vyuzivame
metody skupinovych rozhovort, individualnich exploraci a specifickych projektivnich
i Skalovacich postupt. Testujeme:
* vzhled obalu, jeho grafického a barevného feSeni, subjektivni vyrazové
pusobeni obalu (ptisobeni celkového feseni obalu, barev, tvaru, apod.)
* informa¢ni a komunikaé¢ni hodnota grafického a obsahového zpracovani
obalu
* pozornostni hodnota — mira upoutani pozornosti obalu
e diferencia¢ni schopnosti obalu od konkuren¢nich produkti, piip.
od ptredchozi verze obalu
¢ srozumitelnost informaci uvedenych na obalu a celkové funkénosti baleni
* adekvatnost obalu ve vztahu k produktu (schopnost navozovat zadouci pocit
cilového uzitku produktu)
* predstavy o cené a kvalité produktu nebo znacky zprostitedkované obalem
* predstava o typickych spotrebitelich a ptileZitostech spotieby

zprostfedkovanych obalem
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Testovani oballi pak umoznuje provést zmény navrhovanych obalti. Racionélni
hodnoceni ve vztahu k funkénosti a informacni hodnoté obalu a emociondlni rezonance
musi odpovidat, jak marketingové i komunikacni strategii vyrobce, tak pozici vyrobku
(znacky spojené s obalem) na trhu. Obaly jsou vétSinou hodnoceny v souvislosti

s produktem, protoze je diilezité, aby vyjadfovaly vlastnosti a funkci vyrobku.[12]

3.3.3 Psychologické ucinky obalu

Atraktivita obalu vyrazné ovliviiuje nakupni rozhodovani spotebiteld. Vzbuzuje jejich
pozornost a tim piisobi na jejich emoce. Obal vnimame predevsim zrakem, ale ptisobi

1 na ostatni smysly, jako je hmat nebo ¢ich. Pozornost i zvédavost spottebitell je mozné
aktivovat pomoci barev i tvari. Moderni technologie sou¢asnosti dovoluji vyrobctim
pouzivat rozmanité efekty, které umoziuji vyrobu velmi kreativnich obalti.
Psychologické t¢inky obalu vyuzivaji firmy prakticky neustale. Nejvyraznéji

pak oslovuji spotiebitele u piilezitosti ,,tradi€nich* svatcich, jako jsou napt. Véanoce,
Velikonoce ¢i Valentyn.[12]

Napt.: Na Valentyna se na obalech objevuje vice ¢ervené a rizové barvy a srdicek.

O Vianocich se objevuji obrazky jeziska, snéhulakt, sné¢hovych vlocek a prevladaji
barvy modré, bilé, zlaté a sttibrné. Na Velikonoce jsou obaly plné velikonoc¢nich vajicek

a zajickll s pomlazkou.

3.3.4 Zakonné nalezitosti obalu
K obalim se vztahuje fada zakonnych norem, které upravuji vztah oball k zZivotnimu
prostiedi, ochrané spotiebitele 1 reklamé. Od 1. ledna 2002 plati novy Zakon o obalech
¢. 477/2001 Sb., ktery vychazi z pozadavka Evropskych spolecenstvi. Podle tohoto
zakona se obalem rozumi jakykoli vyrobek bez ohledu na typ a pouzity material, ktery
je urcen k:

*  pojmuti jednoho vyrobku nebo ur¢it¢tho mnozstvi vyrobkt

* ochran¢ nebo zajisténi vyrobkl

* manipulaci s vyrobky nebo usnadnéni manipulace s nimi

e uvedeni vyrobkl do obéhu

* jejich dodavce spotiebiteli

* predvedeni, vystaveni nebo nabidce vyrobku spotiebiteli [16]
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Osoba, kterd uvadi na trh obal, je povinna zajistit, aby hmotnost a objem obalu byly

co nejmensi pii dodrZeni pozadavku kladenych na baleny vyrobek a pti zachovani jeho
ptijatelnosti pro spotiebitele, s cilem snizit mnozstvi odpadu z obaltl, ktery je nutno
odstranit. Také koncentrace nebezpecnych latek musi byt v souladu s limitnimi
hodnotami, které stanovi zakon. [16]

3.3.5 Oznacovani obalu

Osoba, kterd uvadi na trh (do ob&hu) obal (baleny vyrobek), je povinna zajistit,

aby pii uvedeni do ob&hu a prodejem spotiebiteli, byl na tomto obalu nebo na jeho
Stitku oznacen: material (latka), z néhoz je obal vyroben a zplisob nakladdani s pouzitym
obalem. Oznaceni musi byt dobie viditelné, snadno Citelné, nalezité odolné, trvanlivé

a to 1 po otevieni obalu. [16]

Obal zaroven obsahuje informace o vyrobku, jeho sloZeni, které jsou dany Zakonem
o ochrané spotrebitele ¢. 634/1992 Sb. Jsou to hlavng¢:

e srozumitelné oznaceni nazvu vyrobku

e oznaceni vyrobce nebo dovozce

* udaje o hmotnosti, mnozstvi, velikosti

* informace musi byt uvedeny v ¢eském jazyce

Dale musi byt uvedeny tdaje o pouZitelnosti u potravinafskych vyrobki a datum
minimalni trvanlivosti. [17]
Na udaje na obalu se vztahuje 1 zakon o regulaci reklamy, takze nelze uvadét informace,

které je mozné oznacit napft. jako klamavou reklamu.

3.3.6 Material obali
Zékon o obalech ¢. 477/2001 Sb. stanovuje materialy, ze kterych mohou byt obaly
vyrobeny. Jde o sklo (PE, Pet), plast (PVC, PP, PS, jiné), papir a lepenka, kovy (ocel,

hlinik), kombinované materidly, dfevo, jiné [16]
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3.3.7 Likvidace obali
Likvidaci obalil stanovuje Zakon o obalech €. 477/2001 Sb. Podle tohoto zdkona
je mozno obal po jeho pouziti (vynéti vyrobku) zlikvidovat. A to za obvyklych
podminek alespon jednim z téchto postupti:
e procesem recyklace - odpady z oballl jsou pfeménény v novy vyrobek (surovinu)
* pfimym spalovanim za uvolilovani energie hofenim
* aerobnim zpracovanim biologicky rozlozitelnych slozek tohoto odpadu
za kontrolovanych podminek a s pouzitim mikroorganismu, za vzniku

stabilizovanych organickych zbytkl (organicka recyklace)

Osoba, kterd uvadi na trh obal, je povinna na pozadani piedloZit kontrolnim organiim

technickou dokumentaci o likvidaci obali.[16]

Obal mé vyznam pfi uvadéni vyrobku na trh 1 pfi jeho dalS$im setrvani na trhu. Plni
dalezité funkce, jak pro vyrobce, tak i pro spotiebitele. Tvorba obalu musi respektovat

1 pravni predpisy. Vyvoj efektivniho obalu vyzaduje fadu rozhodnuti koncepéniho

1 technicko-ekonomického razu. Uvedeni nového obalu na trh miize znamenat pozitivni
krok v marketingové strategii tim, Ze Iépe vyhovuje potfebam zdkaznika. Diky vyuziti

obalt dochdzi ke snizeni nakladi vzniklych z poSkozeni zbozi pfi prepravé. [10]

3.4 Design

V uplynulych letech se stal design tématem, které se té$i nebyvalému zajmu. Nejen
odborné Casopisy, ale také denni tisk, dokonce i televize podéava zpravy o senzacnich
vystavach, novych navrzich a hvézdach na poli designu. Z dé&jin designu se vyviji
samostatna védecka disciplina srovnatelna s déjinami uméni. Nejdale pokrocil vyvoj

tohoto mladého oboru ve Velké Britanii. Dalo by se fici, Ze design je vSudyptitomny.

[4]
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Lze ho povazovat za vysledek snahy hledani prosttedki, které jsou schopny profilovat
vyrobek a tim jej vysvobodit z anonymity. Tudiz ptispiva k dosazeni marketingovych,
tim 1 podnikatelskych cilii.[10]
Moderni marketingova terminologie pouziva pojem design ve tfech souvislostech:

e design vyrobku

* design architektury

* design firmy [2]
Téma designu je velice rozsahla zalezitost, a proto se zaméfim na nejznamé;jsi, kterym

je spotiebitelsky design vyrobku.

3.4.1 Funkce designu

Podstatou vyrobkového designu lze definovat jako maximalni sladéni 4 prvki

a to funkcnosti, estetiky, elegance, ergonomie.

Moderni vyrobkovy design zdaleka neni jen pouhym vytvarnym faktorem. Pfedstavuje
vyznamny ndstroj rozvoje firmy, protoze ovliviiuje uspésnost, tedy i prodejnost jejich
vyrobku. Je tomu tak proto, Ze umoziuje firmé prostiednictvim zlepSeni funk¢nosti
zvySovat uzitnou hodnotu vyrobku a jeho atraktivnost. To se pochopitelné¢ miize

promitnout do jeho ceny. [2]

3.4.2 Obsahovy ziklad designu

Je urovan pozadavky na uzitnou hodnotu, a to je znazornéno na obrazku ¢. 1.

Jde o pozadavky podnikové (moznosti ndkupu surovin a materialu, jejich zpracovani,

rentabilita), narodohospodarské (jde o uzitnou hodnotu spolec¢ensko -ekonomickou)

a spotiebitelské. [10]
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Obrazek 1 Pozadavky na uZitnou hodnotu z hlediska designu

UZITNA HODNOTA
SPOLECENSKO-EKONOMICKA
Inovacéni klima

Ekonomicky rist

Ekologie
UZITNA HODNOTA == — UZITNA HODNOTA
FIREMN{ SPOTREBITELE
Ekonomicka (rentabilita, zisk) Vyuziti
Vyuziti vyrobni (produkce, produktivita, technologie) Sociologicky faktor
Fyzikalni (ndkup) Reseni problému

Zdroj: Vyrobek a jeho tispéch na trhu, G. Tomek, V. Vavrova, 2001, str. 233

Design je komplexnim obrazem rozdilnych pozadavkii na uzitnou hodnotu, které
by mély byt konkrétné uréeny z hlediska podnikového, spolecensko-hospodéiského

a z hlediska marketingové strategie. [10]

3.4.3 Tvorba designu

Také oblasti pouziti designu se méni. Dnes je tieba vytvaret programové plany

v médiich, organiza¢ni formy a sluzby, image firem (osob) a pocCitaCové programy.

Pro planovani a vyrobu, zvlasté produkti s vysokou technologickou tirovni se staly
zkratky CAD/CAM (Computer Aided Design/ Computer Aided Manufacturing). Nové
grafické programy umoziuji simulované znazornéni produktu na obrazovce. Daji

se pti tom vedle samotného navrhu zaroven zobrazit a pozménit v§echna podstatna
technicka a ekonomicka data. Vyhoda spoc¢ivéa v ndzornosti zobrazeni a soucasné
flexibilité rozvijeni. Pfi tvorbé produkti je tfeba brat v ivahu nové faktory, napf.

skodlivost materialti pro ZP. [4]
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Zékladem dlouhodobé uspésné koncepce designu musi byt cilené vytvaieni korporacni
identity, to znamena, Ze musi byt vytvofena a zajiSténa identita firmy. [10]
Proces tvorby je znazornén na Obrazku 2.

Obrazek 2 Proces tvorby designu

Stanoveni ciln

Odsouhlaseni

a operacionalizace cili

Planovani

Volba vkoli na zaklade

studii vyzkumu

Rozhodnuti

}

KONCEPCE

l Navrhy, vyber, reseni

Skica

Slabé a silné stranky

Roznracovani

Podklady, prototyp, provérka nakladii,

rozhodnuti

Vyroba

Vlastni spotiebitelsky design vznika na zéklad¢ n¢kolika principt. Jednim z nich

je perfektni zpracovani uzitné hodnoty az do detailu. Dale by m¢l dodrzovat stanoveny
fad a mély by byt upfednostiovany jednoduché formy. V neposledni fad¢ by méla

byt zajisténa vyvazend, udrzitelnd, neutrdlni estetickd kvalita a tim 1 nezaménitelny

charakter. [10]
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3.4.4 Ergonomické vlastnosti designu
Vyznam ergonomie je velmi Siroky. Pristupuje se tedy ke zkouméani €innosti ¢loveka
pfi pouziti zafizeni s cilem uzplsobit tento proces tak, aby co nejlépe vyhovoval

psychofyziologickym moznostem uzivatele. [10]

Ergonomie v designu patii mezi zvlaStni obor studia priimyslového designu. Zamétuje
se na vztah ¢lovéka a zivotniho prostfedi. Sem patii také otdzka huméanniho a zdravého

vytvareni pracovnich podminek a ochrany pted urazy, jak jiz bylo zminovéno. [4]

3.4.5 Design a ekologie

Miizeme Fici, Ze dobry vyrobek Setii nejenom ZP a piirodni zdroje, ale jsou i

v oblasti high-tech, které maji dlouhou Zivotnost, daji se recyklovat a jsou pfitom na
vysoké a individualni estetické tirovni. Skala novych napadi saha od pozivatelnych
obalt ze Skrobu ¢i oplatkového tésta az k plné recyklovatelnému pocitaci bez
nadbyte¢nych propojovacich materiald. [4] Dobrym ptikladem ekologickych vyrobki a
jejich designu je vyrobce znacky IKEA. Napf.: konvicky na zalévani, které 1ze do sebe
naskladat => Distribuce. Pokud pojede kamion plné naloZeny obyc¢ejnymi konvickami,
uz se do n¢j nevejde nic jiného, tudiz musi vyjet druhy kamion. Tim padem ma4 firma
vétsi vydaje (na benzin, fidice, aj.) a navic dochazi k poskozeni zivotniho prostiedi

unikanim zplodin do ovzdusi. Toto by se nestalo v ptipad¢ skladacich konvicek.

3.4.6 High-tech

Jde o stylovy smér, tviiréi pistup v architekture a designu, ktery estetizuje techniku.

U zabavné elektroniky se vyuzivaji také technické detaily z vojenského ¢i védeckého
prostiedi. Nejdiilezitéjsi technicky pokrok se odehral v oblasti mikroelektroniky. Mnoho

znamych pfistrojl se na zaklad¢é mikrocipové technologie stale zmensovalo. [4]
Ulohy designu se béhem doby stale proméiovaly a roz§ifovaly. Dnes uZ zahrnuji

mnohem vice nez jen tvorbu produktli. Rozbory aktualni situace v designu jsou stale

obsahlejsi.
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4. Charakteristika firmy

V roce 1886 zalozil David McConnell svou vlastni kosmetickou spole¢nost "California
kontakt - Zena nabizejici zbozi Zzen&. V roce 1929 se na trhu objevila fada vyrobkt
pojmenovana podle rodisté jednoho z nejoblibenéjsich autort D.McConnella, Williama
Shakespeara, Stradford upon Avon. Néazev se stal tak popularni, Ze se firma roku 1939

oficialné pfejmenovala na Avon Product Inc.

V soucastné dobé je Avon celosvétovou vedouci spolec¢nosti ptimého prodeje v oblasti
kosmetiky. T¢si se povesti mezinarodni kosmetické firmy proslulé vyrobou ptirodni
kosmetiky vedenou v souladu s myslenkou, Ze krasu Ize péstovat pomoci ptirodnich
latek. Mimo tuto hlavni Cinnost, se vyrazné podili na boji proti rakoving prsu po celém
svéts. V Ceské republice jiz nékolik let realizuje projekt Avon proti rakoviné prsu.
Kosmeticka spole¢nost Avon piisobi ve 140 zemich svéta a ma témér 3,5 milionu
nezavislych kosmetickych poradcii. Celosvétoveé dosahuje obratu kolem 7,7 mld
dolari. Produktové fady Avonu zahrnuji znacky, jako je Anew, Avon Solutions, Skin-

So-Soft, Avon Color, Color Trend.

Od ledna 1991 pusobi spolec¢nost Avon Cosmetics také na ¢eském trhu.

Stejné jako byl postupny vstup na nas trh, tak se postupné rozristala i celd spolecnost
Avon CR. Az do léta 1998 Avon patfil pod centralu v Némecku, v sou¢asné dobé je
spolu s n¢kolika dal$imi zemémi jako je Polsko, Slovensko, Mad’arsko fizen
samostatng. V soucasné dob¢ ji reprezentuje 70 000 nezavislych Avon Ladies a Avon
Gentlemand, kteti obslouzi 4,5 milionu zakaznikd. Avon Cosmetics je ¢lenem CNSPP -

Ceské narodni sdruzeni pfimého prodeje.
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5. Analyza znacky, obalu a designu produktu

Obrazek 3 Logo spole¢nosti
5.1 Znacka

Spole¢nost Avon, ziskala béhem A v O N
let 2000 — 2006 mnoho ocenéni
za vyrobky(Nejlepsi kosmeticky
vyrobek, Doporuceni Asociace F

vizazistl a stylistll), marketinovou Zdroj: www.avoncosmetics.cz
strategii (Cena EFFIE, Stiibrny bubinek, cena za nejlepsi marketingovou komunikaci
pro stfedni a vychodni Evropu)
a také za znaCku. Spolec¢nost ziskala prestizni oznaceni Superbrand neboli Superznacka
CR. To znamen4, Ze byla vybrana do elitni skupiny déivéryhodnych znacek, které
mohou uzivat oznaceni Superbrand.
O tom , které znacky budou zarazeny do této exkluzivni skupiny, rozhoduje rada
porotci, ktera se sklada z fediteltl firem, marketingovych fediteli vyznamnych firem,

nezavislych novinatii a vydavateld.

5.1.1 Tvorba a testace znacky

Nazev Avon piedstavuje firemni znacku tvofenou jménem a logem, které ji odliSuji od
konkurenénich firem a ¢ini ji jedine€nou. Spole¢nost Avon ma zaregistrované i nékteré
produktové znacky jako jsou Anew, Avon Solutions, Avon Color, Skin-So-Soft, aj.
Firemni znacka i1 znacky produktové jsou navzajem spjaty. Znacka Avon je dobie
profilovana a zndma, tudiz posiluje divéru v hodnotu vlastnich vyrobkii a tak zvySuje

jistotu pfi ndkupnim rozhodnuti spottebitele.

Znacka Avon je slozena ze Ctyt vrstev z pohledu totalniho produktu.

Prvni vrstva znacky, neboli jadro je samostatnd znacka Avon.

Druha vrstva znacky Avon zahrnuje zakladni atributy, kterymi ji mizeme
identifikovat. Nazev Avon je tistén v modré neutrdlni barvé a jednoduchym stylem,

pro lepsi precteni.
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Treti vrstva je charakteristickd konkurencnim bojem, proto firma zarucuje jisté garance
a poskytuje spotiebiteli ,,néco navic* na rozdil od konkurence. Na jedné strané jsou

to zaruky kvality a trvanlivosti vlastnich vyrobkl. Garantuje pouzivani aerosoltl, které
neni¢i 0zon, bali své vyrobky do recyklovatelnych obalii a své produkty netestuje

na zvitatech (od roku 1989). Na druhé strané poskytuje svym zékaznikiim

1 nekosmetické produkty s nosi¢em loga Avon napt. bizutérii a rizné typy Sperki (zlato,
stiibro), kosmetické i nekosmetické tasticky, odévni dopliiky aj.

Ctvrta vrstva znacky je tvofena tzv. image. Tato vrstva je u spole¢nosti Avon velmi
dobie propracovana. Jestlize se zeptate n¢jake

Zeny jestli zna znacku Avon , odpovi Vam ano. Firma tuto vrstvu zesiluje hlavné
reklamou v masovych médiich, jako je televize a radio. Kazdy mésic probiha tzv.
kampan. Jde o reklamu v televizi. Naptiklad pro mésic ¢erven 2006 se uskutecnila
kampaii na podporu vyrobku z fady Anew clinical —o¢ni krém. Mimo tuto ¢innost si
spole¢nost Avon udrzuje dlouhodobé¢ slusnou povést, prostiednictvim public relations,
v ramci kampané proti rakoviné prsu. Ziskané prostfedky jsou vénovany na programy

zaméfené na prevenci tohoto zhoubného onemocnéni.

5.1.2 Psychologicky tuc¢inek Obriazek 4 Vyzkumné a vyvojové centrum

Mohu fici,ze znacka Avon ma psychologicky

Avon's Global
ucinek. Zeptate-li se zeny na otdzku, co si Research &

Cevelopmeant

A
predstavi pod nazvem Avon, odpovi Vam

prirodni kosmetiku a boj proti rakoving prsu.

Z tohoto lze vyvodit zavér, Ze psychologicky o ']
ucinek firemni znacky Avon je velmi silny. Eilay-tad e e |

——

Produktové znacky Avonu nedosahuji Zdroj: www.avoncosmetics.cz
psychologického ucinku v takovém rozsahu, jako firemni znacka. Pokud spolecnost
Avon rozhodne uvést novy vyrobek na trh, musi byt tento vyrobek pfijatelné
pojmenovan (,,0znackovan®). Nejprve navrhneme znacku (grafické provedeni) a potom
provedeme jeji testaci.

Pro tyto ucely v roce 2005 spolecnost Avon nove oteviela vyzkumné a vyvojoveé
centrum v americkém mésté Suffern (viz. Obrazek 4), pro potteby vyzkumu novych

kosmetickych vyrobk, testace znacek, obaltl, aj. Toto vysoce moderni centrum slouzi
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ttemstiam védctm. Tito ,,védci“ spoleCnosti Avon provadéji testy v laboratornich
podminkach na vybraném vzorku lidi. Sleduji jejich reakce na jimi zadavané podméty.
Cilem testovani neni jenom zjistit pozitivni dopad na identitu znacky, ale také odhalit

nepiedvidané negativni reakce.

5.2 Obal

Obal zprostredkuje ,,obraz vyrobku, musi odpovidat obsahu, ktery v sob¢ skryva.
Lidmi je preferovan pievazné obal pestry, lehky, pevny a snadno skladovatelny. Proto
jsou obaly spolecnosti Avon vyrabény z papiru ¢i plastu, pokud budeme chapat obal,
jako ,,slupku chranici jadro (design) ““ uvnitt, kterého je umistén samotny produkt (viing,

krém, sérum, aj.). Jak je na prvni pohled vidét, tyto materialy jsou plné recyklovatelné.

5.2.1 Tvorba a textace obalu

Pokud se spole¢nost Avon rozhodne vyprodukovat novy vyrobek, je nutno mu ptifadit
nejenom spravnou znacku, ale také obal. Spolecnost Avon nejprve navrhne obal
prostiednictvim ptisluSného pocitacového softwaru, ktery vyprofiluje obal adekvatni
k charakteru nového vyrobku. Potom se opét otestuje na vybraném vzorku lidi ve
vyvojovém centru v Suffernu. Po vyvozeni zavéri z testace se obal vyrobi. Spole¢nost
Avon své obaly vyrabi tak, aby byly lehké snadno skladovatelné a ptitom plnily svou
funkci, a také aby na prvni pohled zaujaly spotiebitelovu pozornost, ale ptitom

nepusobily lacing.

5.2.2 Zakonné naleZitosti obalu

K obaltim se vztahuje fada zdkonnych norem, které upravuji vztah obalil k Zivotnimu
prostiedi, ochrané spotiebitele i reklamé. Obaly spole¢nosti Avon spliuji vSechny
zakonné nalezitosti. Hmotnost a objem obalu je co nejmensi, pti zachovani jeho
prijatelnosti pro spotiebitele, s cilem snizit mnozstvi odpadu z obalti. Koncentrace

nebezpecnych latek je v souladu s limitnimi hodnotami, které stanovi zakon.

-29.



Obrazek 5 Nakladani s obalem
Vsechny obaly spole¢nosti Avon jsou Citelné,

srozumitelné a trvanlivym zptsobem uvedené tidaje

z jakého materialu je obal sloZen a zplsob nakladani
s nim (znacka ,,Odhazujiciho pandcka® — viz.obrazek 5). Zdroj: www.avoncosmetics.cz
Obal zaroven obsahuje informace o vyrobku. Napfi. na obalech vyrobkové fady Anew
alternative je srozumitelné oznaceni ndzvu vyrobku, déle je uvedeno doporucené datum
spotieby, tdaje o hmotnosti (30 ml), daje o dovozci a vyrobei (made in Poland).
Vsechnu tyto tidaje jsou na obalech uvedeny v ¢eském a anglickém jazyce.

Likvidaci oball pro spole¢nost Avon zajistuje firma EKO-KOM.

5.3 Design

Design vyrobku hraje velmi dtilezitou roli marketingové strategie spole¢nosti Avon.
Pfedstavuje vyznamny nastroj rozvoje firmy, protoze ovlivituje Uspésnost, tedy

1 prodejnost jejich vyrobkii. VéEtsina spotiebiteld se pfi koupi homogennich vyrobkl
(vyrobky majici stejné uzitné vlastnosti) mnohdy rozhoduje pouze na zakladé pestrého
a zajimavého designu. Z tohoto diivodu firma Orazek 6 Vyrobek Anew alternative
Avon klade diraz na zvySovani funk¢énosti,
uzitné hodnoty vyrobku a jeho atraktivnosti.
Design vSech produktti se rocné méni jednou

az dvakrat. Design spole¢nost Avon fesi tak, aby
vyvolaval ur¢ité asociace ve vztahu k vyrobku,

coz je ptiroda, krasa a zdravi. Dale u spotiebitele

vyvolava urcité postoje a prinosy vyvolané
pouzitim produktu. Napt. funkénim piinosem Zdroj: www.avoncosmetics.cz
vyrobku Anew alternative (viz.obrazek 6) je jeho omlazujici uc¢inek, pevnost a pruznost
pokozky. Spolecnost Avon sleduje trendy v oblasti designu a snazi se byt o krok napted
pred konkurenci. Design spole¢nosti byl ¢astecné ovlivnén i trendem high-tech.
High-tech z hlediska zmenSovani produkti, spolecnost nevyuziva.

Nedoslo by k naplnéni jednoho z cilti marketingu a to uspokojeni potieb zédkaznika.

Na druhou stranu je high-tech firmou vyuzivan z pohledu ekologického. Vyrobky jsou

vyrabény tak, aby se snadno recyklovaly, tim nepfispivaly k poskozovani zivotniho
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prostiedi, jak uz jsem se zminiovala. Mezi materialy vyuzivané v designu patii sklo,

plast, guma a hlinik.

Vzhled vyrobku je nedilnou soucasti kazdodenniho ,,boje* o postaveni vyrobku na trhu.
Protoze Avon produkuje nékolik druhti vyrobkti, = Obrazek 7 Vyrobek Anew clinical
soustfed'me se na kosmetickou fadu znacky Anew.

Design této fady ptisobi moderné¢, elegantné A\

a seri6zn€. Podstatou vyrobkového designu .:%;\/\g\

1ze definovat jako maximalni sladéni 4 prvki i::: \ \&

a to funk¢nosti, estetiky, elegance a ergonomie. E i
Design vyrobku fady znacky Anew ma tyto Ctyti ;7: '
prvky velice dobie propracované. Pro ptiklad si S

uvedeme Anew — clinical (sérum na mimické vrasky-

viz. Obrazek 7). Design tohoto vyrobku a kombinace

barev, bilé a stfibrné, vytvari elegantni vzhled. Zdroj: www.avoncosmetic.cz

Vyrobek je tvofen ze sklenéné lahvicky, ve které je ulozeno sérum. Sklenéné kapatko
umoziuje davkovani po kapkach, ¢imz nejenom zabranime nadmérné aplikaci, ale 1
z hygienického hlediska je tento zpisob pftijatelngjsi. Z ergonomického a funkéniho
hlediska design tohoto vyrobku je fesSen, tak aby se snadno ovladal a to bez moznosti

urazu. Jak je vidét z popisu produktu, je mozné ho cely recyklovat.

5.3.1 Priizkum vnimani obalu, znac¢ky a designu p¥i rozhodovani o koupi
vyrobku

Pro lepsi poznani role, jakou hraje znacka, design a obal pfi rozhodovani o nakupu,
provedla jsem piedvyzkum na malém vzorku spottebitelt. V dotazniku byly pokryty
vSechny tfi oblasti (znacka, obal, design). Tohoto pfedvyzkumu se zG¢astnilo celkem
31 Zen, z toho devét ve vékovém rozmezi 18 — 30 let, Sest v rozmezi 31 — 50 let

a Sestnact ve véku vysSim nez 51 let. Respondentky porovnavaly tfi druhy vyrobkl
spole¢nosti Avon s konkurenénimi vyrobky firem Nivea a Dermacol. V prvni ¢asti
dotazniku jsem se zaméftila na povédomi znacek ve spojeni s jimi asociovanou kvalitou

kosmetickych vyrobkti obecné. V nasledujici ¢asti jsou otazky sméfovany
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jiz na konkrétni vyrobky. Hodnotil se celkovy vzhled (design), barevnost a informacni
hodnota obalu, viditelnost loga znacky vyrobce a kvalita produktl. Zavérecna cast

je vénovana osobnim otazkam, jako je veék, vzde€lani a zaméstnani respondentek.
Vsechny respondentky se shodly na tom, Ze rozhodujicim kriteriem pti nakupu
kosmetickych vyrobkt je znacka. Pokud jde o pocit kvality, ktery v nich vyvolavaji

porovnavané znacky pievazuje znacka Avon (60%), viz. graf ¢islo 1.

Graf 1 Procentni vyjadi‘'eni oblibenosti porovnavanych znacek

9%

@ Nivea

W Avon

O Dermacol

Z grafu ¢islo 2 je patrné, ze spotfeba porovnavanych znacek neni zavisla na véku

respondentek.

Graf 2 Vékova struktura spoti‘ebiteli uvedenych znacek

Pocet 54
spotiebiteldl 4 | @ 18-30 let
| 31-50 let

O 51 a vice let

Nivea Avon Dermacol

Znacka vyrobce
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5.4 Vyhodnoceni piredvyzkumu

Vyhodnoceni konkrétnich druhti vyrobkt je shrnuto v tabulkéch ¢islo 2, 3, 4.

Tabulka 2 Denni krém pro zralou plet’

Kvalita Vzhled Barevnost obalu | Informacni hodnota Viditelnost loga
Nivea 2,1 2,6 pestra velmi dobra velmi dobra
Avon 1,3 1 velmi pestra velmi dobra nedostatecna
Dermacol (2,3 3,1 nezajimava dobra dobra

V nazoru respondentek na kvalitu vyrobku (denniho krému pro zralou plet) pirevazuje

v kategorii ,,vysoce kvalitni“ vyrobek znacky Avon (1,3 bodl). RovnéZz v hodnoceni
vzhledu byl vyrobek znacky Avon hodnocen vyborné (1,0 bodt). Z hlediska barevného
provedeni u vyrobku znacky Avon pievazuje nazor velmi pestrého provedeni na rozdil
od konkurencnich znacek, které¢ dosahly niz§iho hodnoceni. Informac¢ni hodnota obalu
byla hodnocena v§emi respondentkami vyrovnané u vSech znacek (velmi dobra - dobrd).
Ovsem viditelnost loga vyrobce v tomto piipad¢ byla respondentkami ohodnocena u
znacky Avon, jako nedostate¢né viditelna, na rozdil od konkuren¢nich znacek (velmi
dobra - dobra).

Mohu konstatovat, Ze v této kategorii znacka Avon uspé€la na vybornou. Vyrobek

ma zajimavy a pestry design, ktery upoutal pozornost mnoha respondentek.

Tabulka 3 Opalovaci krém

Kvalita Vzhled Barevnost obalu | Informacni hodnota Viditelnost loga
Nivea 1,4 1,8 ptijatelna dobra vynikajici
Avon 1,7 1,8 prijatelna dobra dobra
Dermacol 2,2 2,1 prijatelna dobra dobra

V nézoru respondentek na kvalitu vyrobku (krém na opalovani) nedochazi k vyraznému
rozdilu mezi sledovanymi znackami. Rovnéz v hodnoceni vzhledu byl vyrobek znacky
Avon hodnocen naprosto shodné jako vyrobek znacky Nivea (1,8 bodl). Z hlediska
barevného provedeni se respondenti shodli na tom, Ze vSechny porovnavané znacky

maji ptijatelnou barevnost obalu vzhledem k povaze vyrobku. Také informa¢ni hodnota
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obalu byla hodnocena vSemi respondentkami vyrovnané u vsech znacek (dobra).

V kategorii viditelnost loga vyrobce, byla respondentkami ohodnocena znacka Avon
podprimérné (dostatecné) na rozdil od ostatnich znacek (vynikajici — dobra).

Pti porovnani opalovacich krémt ve vSech kategoriich se znacka Avon vyrazné nelisi

od ostatnich znacek.

Tabulka 4 Sampon na vlasy

Kvalita Vzhled Barevnost obalu | Informac¢ni hodnota Viditelnost loga
Nivea 2,1 2,6 ptijatelna velmi dobra vynikajici
Avon 1,3 1 velmi pestra dobra dostate¢na
Dermacol |[2,6 2,1 ptijatelna dobra velmi dobra

Nazoru respondentek na kvalitu vyrobku (Samponu na vlasy) dosahuje znacka Avon
témer stejného ohodnoceni, jako znacka Nivea (2 body). V hodnoceni vzhledu byl
vyrobek znacky Avon hodnocen velmi dobfe, stejné jako ostatni znacky (2 body).

Z hlediska barevného provedeni u vyrobku znacky Avon pfevazuje nazor velmi
pestrého provedeni na rozdil od konkuren¢nich znacek, které dosdhly nizsiho
hodnoceni. Informacni hodnota obalu vyrobku znacky Avon byla hodnocena, jako
dobra na rozdil od znacky Nivea, kterd byla ohodnocena jako velmi dobra. Rovnéz
viditelnost loga vyrobce znacky Avon byla respondentkami ohodnocena pouze
dostate¢n¢ na rozdil od znacek Nivea a Dermacol, u nich byla viditelnost loga
ohodnocena na velmi dobfe. V kategorii informac¢ni hodnoty a viditelnosti loga
spole¢nosti u tohoto vyrobku ma firma Avon nedostatky. Obaly xvych vyrobkti by méla
viditelngji oznacovat a to nejen firemni znackou, ale 1 dostatkem informaci o daném

vyrobku.
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6. Syntéza poznatkii a formulace doporuceni

Zakladem marketingové komunikace spole¢nosti Avon jsou masova média, jako

je televize a radio. Produkty se dostavaji do podvédomi zédkaznikti téz prostiednictvim
Casopisil pro Zeny a billboardl. V uskutecovanych reklamnich kampanich se
spolecnost Avon zamétuje vyhradné na znacky kosmetickych ptipravki pro Zeny. Ve
svych katalozich nabizi také kosmetické znacky pro muze, ale reklamni kampané nejsou
v tomto segmentu realizovany. Timto pfistupem ptichazi o své dalsi potencionalni
zakazniky. Pfinosem pro Avon by bylo zafazeni do reklamnich kampani i znacky
vyrobkll pro muZe, napt. znacka For men. Cilem reklamy by méla byt komunikace o
vyrobku, ktery je mu nabizen. Spole¢nost Avon nabizi sortiment vyrobkd, jak pro Zeny,

tak pro muze.

Cenova strategie je také soucasti image znacky vyrobkil. Za vysokou kvalitu
kosmetickych vyrobki, které Avon nabizi, jsou spotiebitelé¢ ochotni zaplatit 1 vice
penéz. Presto Avon poskytuje slevy vybranych znacek vyrobku, tim stimuluje
zakaznika k vétSimu odbéru vyrobku a spolecnost tak dosahuje vétsiho rastu objemu
prodeje. Tento druh podpory prodeje uplatiiuji hlavné Avon ladies/gentlemeani, nebot’

¢im vice objednavek ziskaji, tim bude vyssi jejich piijem penéz.

Avon je dobfe zavedenou znackou na ¢eském trhu. Predvyzkum tuto skute¢nost
potvrdil. VSechny respondentky potvrdily znalost zna¢ky Avon a zkuSenost s jejimi
vyrobky. Vysledky pfedvyzumu prokazaly, ze znacka Avon je mezi zdkaznicemi dobie
znama a jeji vyrobky jsou jimi hodnoceny kladné. To nejen z hlediska designu, ale také
barevného provedeni. Marketingovi odbornici dobte zvolili napt. design denniho krému
pro zralou plet’ Anew alternative. Jeho konicky tvar a jeho elegantni barevné provedeni
(tmavé hnéda, zlatd) vyrazné pievysuji vzhled porovnavanych konkurencnich vyrobk.

Design je volen s ohledem na uzitnou hodnotu vyrobku.
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7. Zavér

Vyrobek je zakladnim stavebnim kamenem uspéchu podnikatele. Proces jeho tvorby

a pfedevsim vytvafeni jeho image je dulezity, ale také velmi ndro¢ny. Vyzaduje mnoho
Casu, lidské prace a tim 1 pené¢z. Pfi propagaci vyrobku je predevs§im kladen dlraz

na vné&jsi vzhled vyrobku, ktery moderni marketing oznacuje jako vyrobkova média.

Cilem marketingové komunikace by méla byt diskuse o vyrobku, ktery je mu nabizen.
Spole¢nost Avon nabizi sortiment vyrobkd, jak pro Zeny, tak pro muze.

V uskutecnovanych reklamnich kampanich se zamétuje spole¢nost Avon vyhradné

na kosmetické znacky ptipravkl pro Zeny. V soucasné dobé dochazi k nariistu muz,
kteti se stale vice zajimaji o svou plet’ a mnozi z nich nevédi o kosmetickych vyrobcich
znacky Avon. Pokud by se reklamni kampan zaméfila i na segment muzi, urcité by
firma realizovala vyssi zisk. Dany vyrobek by si zakoupili nejen muzi samotni, ale také

zeny pro své muze ve formé darku.

Znacka Avon ma dlouholetou tradici po celém svéte, ma mnoho spokojenych
spottebitelt a proto se da fici, ze dospéla do stadia, kdy samotné logo spolecnosti Avon
je pro mnoho spotiebitelll zdrukou kvality jejich vyrobki. Firma Avon ma vytvofenou
silnou znacku, pfesto bych doporucovala i nadéle se zabyvat budovanim a fizenim jeji
pozice na trhu. Pro efektivni fizeni znacky vyuzit zpétnou vazbu, tzn. zjistovat

v pribé¢hu Casu, jak znacku vnima cilova skupina zakaznikt a jak je na trhu uspésna.

Toho se da docilit za pouziti technik prizkumu trhu (anketa, dotaznik, aj.).

Design Ize povazovat za vysledek snahy hledani prostiedk, které jsou schopny
profilovat vyrobek a tim jej vysvobodit z anonymity. Mé&l by na prvni pohled zaujmout
pozornost spotiebitele a motivovat jej ke koupi vyrobku. Proto design vyrobku hraje
velmi diilezitou roli marketingové strategie spole¢nosti Avon. Pfedstavuje vyznamny
nastroj rozvoje firmy, protoze ovlivituje uspésnost, tedy i prodejnost jejich vyrobki

Z tohoto diivodu firma Avon klade diraz na zvySovani funk¢nosti, uzitné hodnoty

vyrobku a jeho atraktivnosti..
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Spole¢nost Avon si udrzuje dlouhodobé sluSnou povest, prostiednictvim public
relations, v ramci kampané proti rakoviné prsu. Jde nejenom o vetejné akce (pochody),
ale v katalogu jsou nabizeny vyrobky, v jejichz cen¢ je zahrnut pfispévek urceny

na podporu boje proti rakoving prsu. Jde o zdmérné budovani znacky a jeji image.
Zkombinovani vSech aspektii marketingového programu, planovani, prizkumu trhu,
planovani médii, kreativitu a management rozpoctu v kampani ,,Avon proti rakoviné
prsu” ziskala spolecnost Avon ocenéni EFFIE 2005 a cenu Stibrny bubinek. Tato cena
prispiva k budovani stale lepsi povésti znacky Avon. Piedpoklada se, ze v této

marketingové komunikaci bude i nadale pokracovat.

Z komplexniho pohledu na zadané t¢éma mtizeme usoudit, ze spole¢nost Avon vyuziva

znacku, design a obal optimaln¢ v jejich marketingové strategii na ¢eském trhu.
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9. PFilohy

9.1 Prilohy 1

Czech made

- SdruZeni pro cenu ¢eské republiky za jakost proptijcuje znacku Czech Made
kvalitnim vyrobkim, organizacim, které poskytuji kvalitni sluzby a organizuje
udileni Ceny Ceské republiky za jakost

- znacka Czech made informuje spotiebitele a obchodniky, Ze kvalita vyrobku vcetné
zdravotni nezdvadnosti je ovétena nezavislymi zkusebnimi misty

- doba platnosti znacky: 2 roky, kontrola dodrZzovani: 1 x ro¢n¢

- znacka udé€lovéna od r.1993 - vyrobky, 1995 - sluzby

QZ —Zarucena kvalita

- znacka QZ na textilnich, odévnich nebo kozedélnych vyrobcich, takto oznacené
vyrobky odpovidaji platnym pravnim a technickym piedpistiim, jsou zdravotné
nezavadné, najdete na nich veskeré informace o udrzb¢ vyrobku a mate jistotu, ze

ptipadnd reklamace probéhne bez pritahti vyménou zbozi, nebo vracenim penéz
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- stejné tak prodejny nebo Cistirny ¢i pradelny oznacené znackou QZ zarucuji dobrou
kvalitu a profesionalni roveil svych sluzeb

- znacka QZ neovlivni cenu vyrobku

- spravce znacky - SOTEX

- doba platnosti znacky: 3 roky

- znacka proptj¢ovana od r. 1997

Klasa
- cil upozornit spotiebitele na kvalitni ceské vyrobky, podpofit ndrodni hrdost na tyto

vyrobky a rovnéz domaci producenty, coz je v souladu s politikou podpory
domaécich producentti i v jinych statech EU

Zirafa

- Ceska obuvnickd asociace se sidlem ve Zlin¢ zavedla dobrovolnou certifikaci détské
obuvi

- boty odpovidaji pozadavklim na ortopedickou a hygienickou nezdvadnost a
bezpec¢nost pii pouzivani

- doba platnosti znacky: 4 roky

- znacka udélovana od r.1997

Shoda s normou - CSN TEST

- znacka shody s ¢eskou technickou normou, lze ji udélit jakémukoliv vyrobku, na
ktery existuje Seska technicka norma (CSN) obsahujici pozadavky na dany vyrobek;
vyrobek takto oznaéeny splituje viechny technické pozadavky piisluiné CSN (Sesky
normaliza¢ni institut)

- doba platnosti znacky: 2 - 5 let, kontrola dodrzovani: 1x ro¢né

- znacka proptjc¢ovana od r. 2000

Pecet’ jakosti

- znacka seriosn¢ informuje o stavu ojetého vozidla pti koupi, nejde jen o ovéfeni
puvodu vozidla, ale také o technicky stav

- Peget jakosti udili vozidlu nezavisla zkuSebni a expertni organizace - Ustav silni¢ni
a méstské dopravy, a.s.

- odvétvi: ojeté osobni a ndkladni automobily (do 3500 kg)

- doba platnosti znacky: pted prodejem

- znacka udélovana od r. 2000

CG - Znacka kvality vyrobku pro plynarenstvi
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spravce znacky: GAS s.t.0.
odvétvi: vyrobky a technologie v oboru plynovych zatfizeni a zatizeni souvisejicich,
vyrobek musi splnit veSkera kritéria a parametry zakotvené v certifikacnim

programu pro dany druh vyrobku

1010) 4

spravce znacky: sdruzeni dobrovolného hodnoceni osobnich ochrannych pracovnich
prostiedkit (SDH OOPP)

odvétvi: lesnicky a dievatsky pramysl

doba platnosti: 3 roky, kontroly provadi autorizovana osoba povéiena dozor¢i radou

v intervalu 12 mésicu

Pyramida bezpecnosti

spravee znacky: Certifikaéni institut CAP s.r.o.
profesni oblast: Mechanické zabranné systémy (kovani, zdmky, cylindrické vlozky),
otvorové vypln¢ (dvere, okna), uschovné objekty

doba platnosti: Zavisi na dob¢ platnosti vyrobkového certifikatu

TESCO

spravce zna¢ky: Tesco Stores CR a.s.

doba platnosti: ve smlouvé mezi zdjemcem a spole¢nosti Tesco Stores CR a.s.

Nakup bez obav

poukazuje na internetové obchody, které zajistuji zdkaznikiim vysokou Urovein
sluzeb

obecna charakteristika kritérii: bezpe¢nost a transparentnost provadéného nakupu,
uzivatelska vstticnost aplikace, pod kterou je elektronicky obchod provozovan,
ochrana citlivych dat, informovanost zdkaznika o kazdé provadéné operaci v
pribéhu nadkupu na internetu, zajisténi zpétné vazby na nezdvislou organizaci
spravce znacky: Asociace pro elektronickou komerci (APEK)

doba platnosti: 1 rok (kontroly v tfimésicnich intervalech)

METRO Quality

znacka vyrobku Spickové kvality prednostné uréenych pro profesionalniho
zakaznika z oblasti HoReCa (hotely, restaurace, catering) - vyhradné v nabidce

velkoobchodni sit¢ MAKRO/METRO
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- doba platnosti: neomezen¢, kontroly vyroby i vyrobki se provadi pravidelné 1 az
2x ro¢né

Program kvality carrefour

- spravce znacky: Carrefour Ceska republika s.r.o.

- doba platnosti znacky: na dobu neurcitou

9.2 Ekoznacky
Ekologicky Setrny vyrobek

- znacka Ekologicky Setrny vyrobek znamend, Ze vyrobek nemé negativni vliv na
zivotni prostiedi

- znadku udéluje Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky Ceského ekologického
ustavu v ramci Narodniho programu

- doba platnosti znacky: 2 - 3 roky, kontrola dodrzovani: 1x ro¢né

znacka udélovana od r.1994

Odhazujici panacek

- objevuje se na obalech a uklada vyrobci povinnost uvadét na obalu doporuceny
zpusob likvidace

- neznamena tedy vic, nez ze vyrobce doporucuje zdkaznikovi, aby pouzity obal
odhodil do kose

Zeleny bod

- znamend,Ze firma je zapojena do systému recyklace obal

- nositelem prav k této znadce na tizemi Ceské republiky je spole¢nost EKO-KOM

Symbol recyklace

- tiiSipkovy symbol

- touto znackou jsou znaceny obaly z recyklovatelnych materialii

- lze ji pouzit u viech obalt definovanych podle normy CSN s vyjimkou obali pro
nebezpecné zbozi

- ma své modifikace
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9.3 Ostatni
Znacka elektrické bezpecnosti

- znacka ESC vyjadiuje shodu vlastnosti oznaéenych vyrobkii s normami na
elektrickou bezpecnost

- spravce znacky: Elektrotechnicky zkusebni ustav (EZU)

- jeji udélovani zapocalo jiz v roce 1926 doba platnosti znacky: 3 roky, kontrola

dodrzovani: recertifikace

9.4 Prilohy 2

Dotaznik

Prizkum vnimani obalu, zna¢ky a designu

pri rozhodovani o koupi vyrobku

Pokud neni uvedeno jinak, zatrhnéte prosim jednu Vasi odpovéd'.
Predem dékuji za Vasi ochotu a €as straveny pii vypliovani tohoto dotazniku.

1. Pfi nakupu kosmetiky je pro Vas rozhodujici:
O zajimavy design
[0 pestrost obalu
[ znacka vyrobce
O jiné

2. Znate kosmetiku znac¢ky Avon, Nivea a Dermacol?
O ano, vSechny
O ne, Zadnou
LI pouze ..oovvvvvniiiiiiiiiiiiieeee,
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3. Ktera z uvedenych znacek ve Vas vyvolava pocit vétsi kvality a proc¢?
1 Avon

I. Pozorné si prohlédnéte nasledujici obrazky dennich krémt pro zralou plet’
a odpovézte na nasledujici otazky.

ACTIVATING
DAy ICREAM

Nivea Avon Dermacol

4. Jak by jste ohodnotili vzhled vyrobku? Pouzijte stupnici od 1 do 5,
pri¢emz 1=nejlepsi, 5 = nejhorsi.

Nivea -

Avon -

Dermacol -
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5. Jak na Vas piisobi barevnost obalu uvedenych vyrobki?

Nivea

Avon

Dermacol

Velmi pestra

Pfijatelnd vzhledem k povaze vyrobku

Nezajimava

6. Informacni hodnota obalu je podle Vas:

Nivea Avon

Dermacol

Vynikajici

Velmi dobra

Dobra

Dostate¢na

Nedostate¢na

7. Viditelnost loga vyrobce je podle Vas:

Nivea Avon

Dermacol

Vynikajici

Velmi dobra

Dobra

Dostate¢na

Nedostate¢na

_44 -



I1. Pozorné si prohlédnéte nasledujici obrazky opalovacich krémt a odpovézte na

nasledujici otazky.

VDN

bronze -
i X e
6 o
. F =
i e
Nivea Avon Dermacol

8. Jak by jste ohodnotili vzhled vyrobku? Pouzijte stupnici od 1 do 5,
pri¢emz 1=nejlepsi, S = nejhorsi.

Nivea -

Avon -

Dermacol -

9. Jak na Vas piisobi barevnost obalu uvedenych vyrobki?

Nivea Avon Dermacol

Velmi pestra

Pfijatelnd vzhledem k povaze vyrobku

Nezajimava

10. Informacni hodnota obalu je podle Vas:

Nivea Avon Dermacol

Vynikajici

Velmi dobra

Dobra

Dostate¢na

Nedostate¢na




11. Viditelnost loga vyrobce je podle Vas:

Nivea Avon Dermacol

Vynikajici
Velmi dobra
Dobra
Dostate¢na

Nedostate¢na

ITI. Pozorné si prohlédnéte nasledujici obrazky Samponti na vlasy a odpovézte na
nasledujici otazky.

Nivea Avon Dermacol

12. Jak by jste ohodnotili vzhled vyrobku? PouZijte stupnici od 1 do 5,
pri¢emZ 1=nejlepsi, 5 = nejhorsi.

Nivea -

Avon -

Dermacol -

13. Jak na Vas pilisobi barevnost obalu uvedenych vyrobki?

Nivea Avon Dermacol

Velmi pestra

Pfijatelnd vzhledem k povaze vyrobku
Nezajimava
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14. Informacni hodnota obalu je podle Vas:

Nivea Avon Dermacol

Vynikajici

Velmi dobra

Dobra

Dostate¢na

Nedostate¢na

15. Viditelnost loga vyrobce je podle Vas:

Nivea Avon Dermacol

Vynikajici

Velmi dobra

Dobra

Dostate¢na

Nedostate¢na

IV. Osobni udaje
16. Pohlavi:

O Muz
O Zena

17. Vékova kategorie

O 18-30
O 31-50
O 51 avice

18. Zaméstnani
student
pracujici
nezamestnany
v domacnosti

OooooOoO

19. Dosazené vzdélani

zakladni

stiedni Skola s maturitou
sttedni Skola bez maturity
vy$si odbornd Skola
vysoka skola

Ooooono
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