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Souhrn

Kazdy den nés ovliviiuje mnoho nabidek na koupi nového zbozi. Vzdy se Clovék
rozhoduje podle uzitnych vlastnosti produktu a v neposledni fadé¢ pak podle obalu. Obal ma
mnoho funkci, nejen zaujmout zdkaznika a motivovat ho ke koupi, ale také ho informovat o
produktu, ochranit produkt a také usnadnit manipulaci.

Ptedlozena diplomova préace se vénuje posouzeni vlivu obalu na chovani spotiebitele.
Problematika oballi je zcela jisté¢ zésadni pro kazdou spolecnost, kterd uvadi novy produkt.
Teoreticka Cast se zabyva predstavenim zakladnich pojmut z oblasti marketingu, respektive
marketingového mixu. Marketingovy mix je dale rozebran do jeho prvkl a popsan. Nasledné
je charakterizovan obal, obalova politika, funkce a druhy oball. V neposledni fadé jsou
uvedeny zakonné pozadavky na obal.

Uvod praktické &asti je vyélenén pro piedstaveni spoleénosti ABC, ktera se zabyva
sluzbami v oblasti gastroprumyslu a sektoru HORECA. Tato firma se rozhodla uvést na trh
novy produkt s jedineCnym designem obalu prvni republiky. Nasledné je provedena analyza
trhu, na ktery chce ABC svou kdvu Ferdinand uvést a pro efektivni navrh materidlu a designu
obalu také provedeno porovnani s konkurenci. Jelikoz design mé byt opravdu jedinecny je
provedena také kvantitativni i kvalitativni prazkum.

Nejdiive je proveden kvalitativni priizkum za ucelem zjisténi informaci od soucasnych
zakaznik spole¢nosti ABC, kteti méli posoudit pouze design obalu, jak na né pisobi a zdali
odpovida vizi prvorepublikové kavy.

Nasledné po zuzeni poctu navrhli obalu byl proveden také kvantitativni prizkum
pomoci dotazovani, kdy respondenti odpovidali na dotazy tykajici se piti kavy, jejich
preferenci, ndzoru na obalovou politiku apod.

Na zakladé vystupli ze vSech analyz bylo na zavér praktické ¢asti této diplomové prace

navrzeno n€kolik doporuceni tykajici se navrhu obalu nového produktu kavy.

Hlavnim cilem ptedlozené diplomové prace je na zdklad¢ analyz posoudit vliv obalu
na zékaznika a nasledné navrhnout doporuceni pro efektivni obalovou politiku. Dil¢imi cili v
praktické ¢asti proto bylo analyzovat vnitini a vnéj$i okoli spolecnosti a také analyzovat jiz
zavedené znacky kavy, respektive jejich obaly. Jelikoz firma ABC méla jiz ptipravené
grafické navrhy, tak jsem provedla kvalitativni prizkum z fad zédkaznikl spole¢nosti ABC —
kavaren a nasledn€ pomoci dotaznikového Setieni zjistila informace ohledné preferenci obalu

u fyzickych osob v kavarnach ve velkych méstech.



Metodika

V prvni ¢asti pfi zpracovani literarni reserSe byla pouzita komparace sekundarnich dat,
které byly vyhledany v odbornych publikacich a internetovych odkazech.

Obsahem praktické ¢asti je n€kolik analyz vné&jSiho prostiedi a také analyza vnitiniho
prostfedi spole¢nosti ABC. Vn¢jsi PEST analyza se vénuje posouzeni jednotlivych vnéjsich
faktort na trh s kavou z pohledu pravni, ekonomické, socialni a technologicko-technické. Poté
je proveden Porterova analyza péti konkurencnich sil, aby byly zjisténa ohrozeni a piilezitosti
ze strany konkurentli. Nasleduje komparace obalti konkuren¢nich spole¢nostni. Pfi analyze
konkurenc¢nich obalt bylo jako kritérium pro komparaci zvolen design, tvar a materidl obalu.
Daéle byla provedena analyza vnitiniho prostiedi.

Nésledné byl proveden kvalitativni vyzkum, ktery si klade za cil snizit pocet
predlozenych grafickych navrhii designu obalu pro nésledny kvantitativni prizkum
Z ptuvodniho poctu 3 na 2. Aby bylo tohoto dosazeno, vyuzila ABC svych zakaznikt z fad
kavarnikl, ktefi se vyjadfovali k jednotlivym ndvrhi. Navrhy dostali zdkaznici v papirové
podobé. Kazdy kavarnik odpovidal samostatné, aby nemohlo dojit k ovlivnéni nazoru
vétSinou. Na zaklad¢é téchto hodnoceni doslo ke zizeni poétu ndvrhi do kvantitativniho
prazkumu.

V kvantitativnim vyzkumu byla zvolena jako nejvhodnéjsi forma dotaznikové Setfeni.
Dotaznik obsahuje celkem tficet tifi otazek, respektive tvrzeni ¢i doplnéni udaji. Tento
vyzkum byl realizovan na dvé st&¢ respondentech ve velkych méstech Ceské republiky
Vv prostorach kavaren, aby doSlo co k nejvétsi relevanci vysledkt s ohledem na konzumenty
kavy. Jesté pred zacatkem vyplnéni dotaznikli respondentem doslo k ustni otazce, jestli pije a
nakupuje kavu. Jako metoda kvantitativniho zkouméni byla zvolena forma dotaznikového
Setfeni. Tato forma vSak nezkouma jednotlivé detaily, nicméné pojima nézor na obal produktu
V komplexnéj§i roving. Jde o vybér, ktery zjiz zGZzeného vybéru je pro respondenty
zajimavéjsi.

Respondenti byli osloveni v kavarnach velkych mést. Jednalo se pfedevs§im muze a Zzeny star$i
18 let. Vybrani respondenti byly podrobeni sérii otazek, které vypliovali anonymné. Pocet
otazek byl stanoven 30 dotazi, které byly rozdéleny do c¢asti hlavni — tykajici se obalu
samotného, demografickych otdzek, geografické otazky a pak otazek behaviordlnich.
Dotaznikové Setfeni bylo provadéno v kavarnach, tudiz byl eliminovan faktor, Ze by

respondent kavu nepil. Pokud vSak ndhodou doslo k tomu, Ze respondent by uvedl, Ze kavu



nepije, tak byl ze zkoumani vyloucen (otazka, zdali respondent kavu pije, byla polozena ustné
mimo dotaznik).

Otazky v hlavni ¢asti se tykaly obecnych informaci o preferencich v pozivani kavy, ale
také otazek na preferenci oballi, materidlu obalu, darkovych baleni, zdali podle obalu dokazi
odhadnout kvalitu apod. Zamérné nebyly pokladany otazky na samotny produkt a jeho
charakteristické vlastnosti, jelikoz ABC ma jiz produkt vyvinut a jde pouze o zjisténi vlivu
obalu na chovani spottebitele a zdali by v daném obalu byli ochotni kdvu koupit ¢i nikoliv.
Byl stanoven harmonogram postupu, kdy byly jednotlivé ¢innosti rozdéleny do nékolika fazi.

Prvni byla faze ptipravnd, kde doslo ke stanoveni cile vyzkumu, vybrani zakladniho
souboru vzorku, poc¢tu respondentti a zvoleni mista realizace vyzkumu.

Dalsi faze byla realiza¢ni, kdy do$lo k provedeni samotného vyzkumu — dotazovani
v kavarnach. Celkové bylo osloveno 200 respondentt.

Vyhodnoceni tohoto vyzkumu probihalo v MS Excel, kde byl kazdy dotaznik
zaznamenan a nasledné byly provedeny soucty a propocty nutné k vyhodnoceni. Na zavér

doslo k vyhodnoceni a prezentaci v grafickém provedeni.



Navrhy a opatreni

Podle vysledkt z jednotlivych pruzkumu pro spoleénost ABC bylo navrzeno v oblasti
obalové politiky nckolik doporuceni, které by mély vést k zefektivnéni tohoto
marketingového nastroje — obalu. Piedlozené obaly se spotfebiteliim libily a hlavné obal ¢islo
dva byl respondenty zvolen jako nejlepsi, ktery je bude motivovat k nakupu.

Graficky design obalu mifi na sentiment spottebitelti do dob Prvni republiky, ¢i vznik
espressa v Rakousku Uhersku. Z kvalitativniho Setfeni bylo zjisténo, Ze jednotlivé prvky
tomuto odpovidaji, nicméné ne vzdy jsou hodnoceny pozitivné. Obzvlasté symbol Salku by
mohl Iépe vystihovat tuto dobu.

Velikost obalu, respektive hmotnost produktu, byla spolecnosti zvolena spravné.
Nejoblibenéjsi hmotnosti jsou 100 grami a 250 gram?.

Dalsi zajimavou prilezitosti pro obalovou politiku je moznost vyuziti darkovych
baleni. Z dotazniki je patrné, Ze pomérné velka ¢ast respondentil uvita kavu jako darek, nebo
naopak kévu jako darek koupi.

S ohledem na to, ze vétSina respondentll uvedla, Ze kdvu nakupuje ve specializovanych
prodejnach je vhodné obal tomuto maximalné pfizplsobit a zvolit také vhodnou formu
vystaveni. Idealni by samostatny stojan, ktery by prezentoval obal a malé 100 gramové baleni
jako néco exkluzivniho a luxusniho pfimo u pokladen maloobchodnich prodejen.

Dulezité je zaujeti spotiebitele a vyvolani emoci na prodejné, které povedou ke koupi.
Proto byl pfedlozen pro ABC navrh, aby fotky uvedené na obale obméiovala a vydala album,
kde by zékaznici mohli tyto fotky sbirat.

Kévu Ferdinand doporucuji prodavat ve specializovanych obchodech s draz§im
zbozim. Podle prizkumu vétSina respondentit nakupuje pravé kavu v obchodech s kavou a
nikoliv supermarketech apod. Za zvazeni také stoji prodej ptimo v kavarnach, protoze s témi
ABC jiZ spolupracuje.

Jelikoz se jedna o kvalitni kédvu, bude tomu také odpovidat cena. Spotiebitelé¢ kavy
jsou pomérné konzervativni a maji radi svou kavu a jsou ochotni si také za ni zaplatit. Proto
doporucuji se zaméfit na cilovou skupinu ve véku 25 az 50 let, vysokoskolského vzdélani.
Cilovym trhem potom budou velkd mésta Ceské republiky Praha a Pardubice a Ceské
Bud¢jovice.

Firmé ABC bylo také doporuceno vyuziti dodavatelského zplsobu distribuce, tzn.

Napftiklad spole¢nost PPL ¢i GEIS.
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