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VIiv obalu na kupni chovani spoti-ebitele

The impact of the package on the purchase behavior

Souhrn

Diplomova prace se vénuje vlivu obalu na spotiebitelské chovani. Obal mé veliky vliv na
chovani spotiebitele, ovliviiuje jeho/jeji vybér. V praktické ¢asti byla piredstavena
spolecnost, ktera chce prodavat novy druh kavy Ferdinand. V ramci analytické faze bylo
prozkouméano vné&js§i okoli spoleCnosti i vnitini moZznosti firmy. Pomoci nastroji
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu byly testovany tii navrhy obalu na kavu, z nichz
nejleps$i hodnoceni ziskal druhy navrh, ktery nejvice motivoval ke koupi. Nejvhodnéjsi
hmotnosti pro spotiebitele je 250 gramové baleni. Graficky obal cili na sentiment
spotiebitell do dob Prvni republiky ¢i Rakouska-Uherska. Jako nejvhodnéj$i material
obalu respondenti zvolili papirovy sacek s igelitovou vlozkou. Obal Ize navrhnout i jako
darek, kterym se kdva Casto stdva. Doporucit lze zacileni na vysokoSkolsky vzdélané
spotiebitele ve veéku 25-50 let, ktefi jsou pomérné konzervativni, maji radi svou kavu a
jsou ochotni za ni zaplatit. Lze ji proto prodavat ve specializovanych obchodech s draz§im
vybérovym zbozim, ptipadn¢ kavarnach.

Summary

The diploma thesis is focused on the impact of package on the purchase behaviour. The
package has a substantial impact on the consumer behaviour, it affects his/her choice. The
company that aims to sell new sort of coffee beans Ferdinand was introduced in the
practical part. Both external environment of the company and internal business capabilities
were analysed in the frame of the analytical phase. Three proposals of the coffee package
were tested using tools of qualitative and quantitative research. The second proposal
obtained the best evaluation, it motivated to purchase the most. 250 gram package is the
most suitable weight for consumers. Graphically the package points at consumers’
sentiment into the era of the First Republic or Austro-Hungarian Empire. Paper bag with
plastic insertion was selected by respondents as the most suitable material. The package
could be designed as the gift as well, which is the case of coffee quite often. It is possible
to recommend targeting at consumers — university graduates in the age of 25-50 years who
are rather conservative, like their coffee and are willing to pay for it. Therefore, it is
possible to sell coffee in specialized shops with more expensive exclusive products,
alternatively in cafés.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace obal, dotaznik,
kava, obalova politika, kvantitativni a kvalitativni vyzkum, Porterova analyza; funkce
obalu, kupni chovani

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, package, questionnaire,
coffee, package policy, quantitative and qualitative research, Porter’s analysis, package
function, purchase behavior
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Uvod

V dnesni dob¢ si nedovedeme zivot bez marketingového planovani ani predstavit.
Marketing neznamena jen reklamu, ale v podstaté¢ veSkeré Cinnosti spojené s zivotem
produktu a firmy. Marketing je nastroj, ktery pomaha uspokojit potfebu zakazniki, cili
pokud je délan efektivné, vede k maximalizaci zisku.

Pod pojmem produkt nelze vidét pouze fyzickou véc, ale v podstaté je to
marketingového mixu a mél by mu byt vénovan nejvétsi prostor.

Produkt vede k uspokojeni potieb zakaznika, nicméné s ohledem na konkurenéni
trzni prostredi je téchto produktd na trhu mnoho. Kromé kvality a uspokojeni potifeb musi
tedy existovat néco, co zdkaznika na prvni pohled zaujme a vzbudi v ném emoce, ze
prave tento produkt je ten spravny. A to néco je obal.

Obal ma celou fadu funkci a hraje klic¢ovou roli pii kone¢ném rozhodnuti koupit ¢i
nekoupit. Obaly maji velky vyznam pii distribuci zbozi od vyrobce ke spotiebiteli, pfi
této distribuci jsou vyuzity riizné druhy obaltl, které plni nejriznéjsi funkce. Pravée proto,
Ze obaly jsou nezastupitelné, je jejich problematice vénovana tato diplomova prace.

Vyznam obalu pro marketing spoc¢iva predevSim v tom, Ze spotiebitelsky obal
pusobi na zakaznika ptimo v misté prodeje, ma tedy prostor k tomu, aby jej stimuloval ke
koupi a tato moznost by neméla ziistat nevyuzita. Spotiebitelské obaly jsou v soucasnosti
stale Castéji vyuzivany jako marketingovy komunikacni prostfedek, jsou casto
obménovany, jsou zjisStovany vlivy barev, provedeni loga, ¢i pouzitého pisma a
celkoveho provedeni a designu obalu na zakaznika. Pro aktudlnost této problematiky bylo
pro zpracovani diplomové prace zvoleno téma ,Vliv obalu na kupni chovani
spotfebitele. Mimo to by mél obal upoutat pozornost zakaznika, upozornit na
vyjimeénost produktu a presveédcit jej o jeho vyhodach. Vedlejsi funkci obalu mize
V podstaté byt 1 to, Ze mize zdkaznikiim uleh¢it nakup (nejprve rozhodovani, pozdéji
vybér). Prostiednictvim obalu si také mohou spotiebitelé utvaret vztah, a to nejen
k vyrobku, ale i k jeho znacce, pfipadn¢ znacce vyrobce. Prostiednictvim zapamatovani si

obalu, jeho typickych znaki tento vztah vznika.
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1 Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Tato diplomova prace se zabyvam posouzenim vlivu obalu na chovani spottebitele.
Cilem diplomové prace je zjistit, zdali design ptipravovaného spotiebitelského obalu je
schopen ovlivnit spotiebitelské chovani a ptipadné navrhnout opatfeni ke zlepSeni obalu
produktu. Dil¢imi cili je analyzovat vnitini a vnéjsi okoli spolecnosti a také analyzovat jiz
zavedené znacky kavy, respektive jejich obaly. Jelikoz firma ABC méla jiz piipravené
grafické navrhy, provedla jsem kvalitativni prizkum z fad zakaznika spolecnosti ABC —
kavaren a nasledné¢ pomoci dotaznikového Setieni zjistila informace ohledné preferenci

obalu u fyzickych osob v kavarnach ve velkych méstech.

1.2 Struktura prace

Prvni ¢ast diplomové prace se zabyva teoretickymi vychodisky. Tato vychodiska se
vénuji predevSim marketingovym funkcim obalu a postaveni obalu v marketingovém

mixu.

Prakticka ¢ast je vénovana analyze vnéjSiho a vnitiniho okoli spolecnosti ABC a
také analyze obali konkurence. Nasledné jsou pak rozebrany navrhy oball kavy
Ferdinand, kterou chce spole¢nost ABC uvést na trh. Po pfedstaveni a analyze jednotlivych
navrhi je provedeno vyzkumné Setfeni nejprve kvalitativniho, a poté kvantitativniho
charakteru. Pfed samotnym vyzkumem bylo vSak nutné zrealizovat kroky jako ptiprava
vyzkumu, realizace vyzkumu. Ziskana data pak byla dale vyhodnocena a interpretovéna,

aby vzniklo nésledujici doporuceni pro firmu ABC.

1.3 Metodika

V prvni €asti pii zpracovani literarni reSerSe byla pouZzita komparace sekundarnich

dat, ktera byla vyhledana v odbornych publikacich a internetovych odkazech.

Obsahem praktické c¢asti je nékolik analyz vné&jSiho prostfedi a také analyza

vnitiniho prostfedi spolecnosti ABC. Analyza vnéjSiho prostfedi — PEST analyza se vénuje
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posouzeni jednotlivych vnéjsich faktord na trhu s kavou z pohledu pravni, ekonomické,
socialni a technologicko-technické. Poté je provedena Porterova analyza péti
konkurenénich sil, aby byla identifikovana ohroZeni a pfileZitosti ze strany konkurentt,
dodavatell a substituti. Nasleduje komparace obali konkurencnich spole¢nosti. Pfi
analyze konkurencnich obalti byla jako kritéria pro komparaci zvolen design, tvar a
material obalu. Analyza konkurenceschopnosti byla vytvofena pomoci programu Excel.
V tabulce jsou vlozeny kliové faktory, kterym jsou pfifazeny vahy podle uvazené
dilezitosti. Jednotlivi konkurenti jsou ohodnoceni $kalou 1-5 (1 — nejlepsi az 5 — nejhorsi).
V ptipad¢ kvality vyrobku je posuzovana kvalita obalu, material, vydrz a skladnost. Image
vystihuje vnimadni obalu a znacky zdkazniki pii nakupu jednotlivych znacek kav.
Dostupnost suroviny charakterizuje dostupnost obalu, respektive surovin na néj. Déle byla
provedena analyza vnitfniho prostfedi Vrdmci spole¢nosti ABC a vnitiniho prostiedi
s hlavnimi konkurenty. Hlavni konkurenti byli vybrani na zéakladé posouzeni velikosti

firem, site a hloubky nabidky kavy a mnozstvi jejich zakaznika.

1.4 Kvalitativni prizkum

Kvalitativni prizkum si klade za cil snizit poCet pfedloZzenych grafickych navrha
designu obalu pro nasledny kvantitativni prizkum z pivodniho po¢tu téi na dva. Aby bylo
tohoto dosazeno, vyuZila spolecnost ABC svych zdkaznikli zfad kavarnik®, ktefi se
vyjadiovali k jednotlivym navrhiim. Navrhy dostali zdkaznici v papirové podobé¢. Kazdy
kavarnik odpovidal samostatné, aby nemohlo dojit k ovlivnéni ndzoru vétSinou. Na zakladé

téchto hodnoceni doslo k zuZeni poctu navrhii do kvantitativniho prizkumu.

V kvantitativnim vyzkumu byla zvolena jako nejvhodnéjSi forma dotaznikové
Setfeni. Dotaznik obsahuje celkem tficet tii otdzek, respektive tvrzeni ¢i doplnéni udaji.
Tento vyzkum byl realizovan na dvésté respondentech ve velkych méstech Ceské
republiky v prostorach kavaren, aby doslo K co nejvétsi relevanci vysledka s ohledem na
konzumenty kavy. JeSt¢ pred zaCatkem vypliovani dotaznikt byli respondenti ustné

dotazani, zda piji a nakupuji kavu.

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

doslo k vyhodnoceni a prezentaci v grafickém provedeni.
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1.5 Kvantitativni vyzkum

Krom¢ kvantitativniho vyzkumu byl obal podroben také vyzkumu kvantitativnimu.

1.5.1 Vymezeni cile kvantitativniho vyzkumu

Primérnim cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat data, ktery z navrhovanych
obali je pro konecného (B2C) zakaznika atraktivnéj$i, ktery bude pro néj Iépe
zapamatovatelny a 1épe vystihne vizi. V tomto ptipad¢ totiz nejde pouze o nakup produktu,
ale koupi vize dokonalé kavy. Dil¢imi cili vyzkumu je pak zjistit preference obalu ¢. 1
nebo ¢. 2, ovéfit spravnost hmotnosti baleni a také zjistit, kde obal spole¢nosti ABC

vystavovat.

1.5.2 Metodika zkoumani

Jako metoda kvantitativniho zkoumani byla zvolena forma dotaznikového Setieni.
Tato forma vSak nezkouma jednotlivé detaily, nicméné pojima nazor na obal produktu
v komplexnéj$i roving. Jde o vybér, ktery zjiz zGzeného vybéru je pro respondenty
zajimavé;jsi.

Respondenti byli osloveni v kavarnach velkych mést. Jednalo se pfedevsim 0 muze
a zeny star$i 18 let. Vybrani respondenti byly podrobeni sérii otazek, které vyplnovali
anonymné. Pocet otazek byl stanoven na 33 dotazi, které byly rozdéleny do ¢asti hlavni,
tykajici se obalu samotného, demografickych otazek, geografickych otdzek a pak otazek
behavioralnich. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v kavarnach, tudiz byl eliminovan
faktor, ze by respondent kavu nepil. Pokud vSak ndhodou doSlo k tomu, Ze respondent
uvedl, ze kavu nepije, byl z vyzkumu 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 obalii, materialu obalu, darkovych baleni, zdali podle obalu
dokazou odhadnout kvalitu apod. Zamérné nebyly pokladany otazky na samotny produkt a
jeho charakteristické vlastnosti, jelikoz ABC ma4 jiz produkt vyvinut a jde pouze o zjiSténi
vlivu obalu na chovani spotiebitele a zdali by v daném obalu byli ochotni kavu koupit ¢i

nikoliv.
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1.5.3 Zakladni soubor, vybér vzorku a velikost vzorku

Kava Ferdinand je urcena pro Sirokou vefejnost. AvSak i diky nastavené cené,
luxusnimu obalu a specifické chuti robusty s arabikou nelze piedpokladat, ze je vhodna pro
vSechny. Avsak pro zachovani relevantnosti prizkumu nebyla cilova skupina nikterak
omezena. Odpovidat mohli ob&ané Ceské republiky i jinych narodnosti. Pro vyssi
objektivitu byly z prizkumu vylouéeny osoby pracujici v oborech reklama, sociologické
prizkumy, PR a brand managementu, ty by totiz provedeny pruzkum mohli zkreslit

znalostmi z oboru a nejednalo by se jiz tak o emoce, které vyvola obal pii prvnim pohledu.

Pocet vyplnénych dotazniki byl 200. Dotazniky byly rozdany osobné osobou
tazatele, ktera méla zakdzédno napomahat lidem s odpovéd’'mi. Tento prazkum byl proveden

ve méstech Praha, Pardubice a Plzeni. Mezi respondenty bylo 62 % muzi a 38 % zen.

1.5.4 Harmonogram postupu

Nize je uveden postup pii realizaci a zpracovani vyzkumného Setfeni. Faze byly
rozd€leny na piipravné, realizac¢ni a vyhodnocovaci.

Piipravna faze

Ve chvili, kdy poskytla spole¢nost ABC grafickou vizualizaci navrhu obalti a jejich
zzeni z fad odbornikll na dva navrhy, zacala ptipravna faze vyzkumu. Doslo ke stanoveni

cile vyzkumu, vybéru zakladniho souboru vzorku, poctu respondentli a mista realizace

vyzkumu. Dale pak byla zvolena metodika vyzkumu a vyzkumnych otazek.
Realiza¢ni faze

Samotny vyzkum, dotaznikové Setfeni, mél trvani v délce 30 dni, aby byl
dostatecny Casovy prostor a odstup pro zjiSténi relevantnich dat na stanovenych

geografickych mistech. Celkovée bylo osloveno 200 respondentt.
Vyhodnocovaci faze

Fazi vyhodnocovani bylo vé€novano 10 dni. VSechny dotazniky byly zpracovany
v programu MS Excel v tabulkovém provedeni, zvolena odpovéd byla pirekédovana jako
hodnota 1, zbylé odpovédi hodnotou 0. Nasledné byly provedeny soucty a tyto hodnoty
byly pfepocitany na procentudlni vyjadieni. Kromé& samotného provedeni scitani byly

vysledky podrobeny kontrole, aby se odpovédi na veskeré otazky rovnaly 100 %.
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TEORETICKA CAST

Tato ¢ast diplomové prace tvoii teoretickd informacni vychodiska pro navazujici
praktickou c¢ast textu. Pozornost bude v této casti vénovana piedevsim druhtim a funkcim
obalu, narokim, které jsou na obal kladeny i pouzivanym obalovym materialim. Dale pak
bude vénovan prostor marketingové funkci obalu, jeho psychologickému piisobeni i vlivu

znacky ¢i provedeni obalu na nakupni chovani spotiebiteld.

2 Nastroje marketingu

Zakladnim cilem marketingové strategie je dosdhnout maximalni spokojenosti
zakaznik a dosdhnout konkuren¢ni vyhody. Marketingova strategie také deli rozlozeni
zdroju a vSechny piipravy na nové strategie, nebo i aktualizovani stavajici je opfena o Ctyfi

primarni nastroje. Témito nastroji jsou podle odborné literatury:

e produkt,
e Cena,
e distribuce,

e propagace.

Strategické rozhodnuti, které se tyka segmentace, zacileni a umisténi musi predchazet
provedeni marketingového mixu. V nasledujicich kapitolach je veénovan prostor

charakteristice jednotlivych prvkt tohoto marketingového mixu. (Kotler, 2007)

2.1 Produkt

Produkt neznamena pouze samotny vyrobek, hmatatelnou véc, ale v podstaté vse, co
uspokojuje potieby spotiebitelii. Produkt totiz mize mit hmotny i nehmotny charakter,
muze jit jak o vyrobek, tak i o sluzbu. Samotny pojem produkt zahrnuje kromé& vyrobku ¢i

sluzby také patenty, myslenky, autorské prava, osoby apod.
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Kotler uvadi, ze produkt ,definujeme jako cokoli, co lze nabidnout k upoutdni
pozornosti, ke koupi, K pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo
potreby. Produkty zahrnuji vice nez jen hmotné zboZzi. “(Kotler, 2007, s. 268)

Produkt se v marketingovém mixu uvadi na prvnim misté a to opravnéné. Je totiz
hlavni slozkou, protoze ostatni prvky jsou od né¢ho odvozeny. Celkem opravnéné se uvadi,
ze pokud si firma Spatn¢ zvoli produkt, ¢ili nespliiuje kritérium uspokojeni potieb
spotrebiteld, tak pak ani ten nejlepsi marketingovy mix ji nepomutize k prodejim.

vvvvvv

tak pak cena se da nazvat jako nejkomplexnéjsi prvek. Jsou v ni totiz obsazeny veskeré
naklady spojené s vyrobou, propagaci, distribuci a dale pak zisk ¢i prémiova piirazka za

znacku a mnoho dal$ich faktoru.

Cena patii k nositelim hodnoty vyrobku ¢i sluzby a ptedstavuje penézni vyjadieni a
neziidka kdy také kvalitu provedeni vyrobku. Na rozdil od ostatnich prvki se cena projevi
V trzb€ firmy ihned. Firma pfi stanoveni ceny musi brat v potaz mnoho faktort, jenz
vychazi z okoli podniku. Témito faktory mohou napitiklad byt cena konkurence, typy trhi,

mnozstvi poptavky, legislativni opatieni, hospodarska situace apod. (Jakubikova, 2008)

Jestlize ma byt marketingovy mix Uplny a spravny, musi zohlediiovat veskeré
polozky vcetné ceny tak, aby odpovidaly cilovému segmentu. Dalsi prosttedky, které patii

do cenové politiky, jsou slevy, rabaty, vyhody, ndhrady apod. (Jakubikova, 2008)

2.1.1 Distribuce

V ramci marketingového mixu fesi prvek distribuce, jak efektivné vyuZit logistiky
pfi dopravé zboZi z mista vyroby do mista spotieby. Politika distribuce napoméaha vedeni
podniku pfi uvazovani o zvoleni nejefektivnéj$i dopravni cesté tak, aby bylo zbozi pro
zékaznika, co nejvice atraktivni. Hlavni cil tohoto prvku spocivad v nalezeni varianty s CO
pohodlnosti a ¢asu. Pfi hleddni a stanoveni optimdlnich veli¢in produkuje podnik pro
spotiebitele dal§i pfidanou hodnotu a tim je zvyhodnény oproti konkurenci. Existuji

prostiedky, jimiz firma ovliviiuje, jak ma vypadat distribucni cesta:

e volba distribu¢ni cesty- pfimé a nepiimé,

e volba distribu¢nich mezi¢lanki,
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e volba mista, kde ptijde potencialni zakaznik s vyrobkem do kontaktu,

e pokryti,
e ajiné. (Kotler, 2007)

Optimaln¢ urcit distribu¢ni kanal znamena, Ze zbozi bude k dispozici co nejblize
poptavce. Nabidku miize vytvorit urcita firma nebo ¢lovek, taktéz jde zajistit vSak prodeje
skrz jiny podnik. V tomto ptipadé mizeme hovotit o odbytovych kanalech. Distribu¢ni

politika je siln¢ napojena na optimalizaci logistiky.

2.1.2 Propagace

Propagaci lze zatradit mezi prostiedky podpory a je tedy izce napojena na dalsi
prvky marketingového mixu. Podle Kotlera se propagaci rozumi ,.aktivity sdélujici
prednosti produktu a snazici se presvédcit cilové zakazniky o jejich koupi. “(Kotler, 2007,
S. 652)

Propagaci je mj. mysleno prohloubeni vztahii vyrobku a vetejnosti a také kone¢nym
spotiebitelem. Jejim hlavnim ukolem je poskytovat informace o chodu podniku a vyrobku
Siroké vefejnosti. Dobrd image je vysledek kvalitn€ odvedené propagace podniku.
Komunikaéni mix vyuzivd podnik pii snaze o dosdhnuti komunika¢nich cili. Prvky

komunika¢niho mixu pak jsou:

e reklama,

e 0sobni prode;,

e podpora prodeje,

e PR —public relations,

e direct marketing. (Jakubikova, 2008)
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3 Obaly

Za obal je povazovana v podstaté kazda véc, ktera umoznuje ochranu urcitého
vyrobku nebo usnadnuje manipulaci s vyrobkem pfii jeho skladovani nebo pfi piepravé. Se
spotfebitelskymi a v podstaté mezi vefejnosti nejzndmejSimi obaly, je mozné se setkat
predev§im v maloobchodni siti. Pravé t€émto obalim bude v této praci vénovana nejveétsi

pozornost. Pozornost bude vénovana i dal$im druhtim obali, jejich funkcim, ob&éhu apod.

3.1 Definice obalu

Obalem se na zaklad¢ § 2 zdkona ¢. 477/2001 Sb. o obalech, rozumi ,,vyrobek
zhotoveny z materidlu jakékoli povahy a urceny k pojmuti, ochrané, manipulaci, dodavce,
popripade prezentaci vyrobku nebo vyrobkii urcenych spotrebiteli nebo jinému konecnému
uzivateli, jestlize ma zaroven:

a) v misté ndkupu tvorit prodejni jednotku pro spotrebitele nebo jiného konecného
uzivatele (dale jen "prodejni obal");

b) v miste nakupu tvorit skupinu urcitého poctu prodejnich jednotek, at jiz je tato skupina
prodavana spotrebiteli nebo jinému konecnému uZivateli, anebo slouzi pouze jako
pomiicka pro umisteni do regalii v misté prodeje a miize byt z vyrobku odstranén, aniz
se tim ovlivni jeho vlastnosti (dale jen "skupinovy obal");

C) usnadnit manipulaci s urcitym mnozstvim prodejnich jednotek nebo skupinovych obalii
a usnadnit jejich prepravu tak, aby se pri manipulaci a prepravé zabranilo jejich
Sfyzickému poskozeni (dale jen "prepravni obal").* (Zakon €. 477/2001 Sb., o obalech,
cast 1, hlava I, §2)

Vyrobek, ktery odpovida definici obalu uvedené v § 2 pism. a) zakona o obalech a
soucasné plni nebo mliZe plnit 1 jinou funkci nez funkci obalu, se povaZuje za obal pouze
tehdy, pokud neni nedilnou soucasti jiného vyrobku, neni nezbytny k tomu, aby uzaviral,
nesl nebo uchovaval tento vyrobek po dobu jeho Zivotnosti a vSechny ¢asti nejsou urceny k

tomu, aby byly spole¢né pouZzivany, spotfebovany nebo odstranény.
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Takto definuje obal zdkon, samoziejmé je mozné nalézt mnoho dalSich definic
pojmu obal, které se mirné 1i8i podle konkrétniho druhu ¢i primarni funkce konkrétniho

druhu obalu.

Naptiklad Pernica vnima obal jako prostiedek nebo soubor prostiedkt, které chrani
material pfed ztratou a pted poskozenim, které by mohl utrpét nebo také zptisobit béhem
manipulace, ptepravy, skladovani nebo prodeje. Obal také spoluvytvaii manipulaé¢ni nebo
pfepravni jednotku, je nositelem informace dulezité pro identifikaci obsahu obalu,
identifikaci odesilatele 1 piijemce zbozi, stejné tak pro volbu spravného zpiisobu
manipulace, pfepravy a ulozeni zbozi ve skladech a v piekladistich, v neposledni fad¢ je
obal nositelem informaci dulezitych pro spottebitele. Svym provedenim mutize obal
pomahat pii prodeji propagaci firmy (vyrobce i prodejce). Na zaklad¢é této specifikace
obalu lze hovofit o jeho ochranné, manipula¢ni, informacni a prodejni funkci. (Pernica,

1996)

Obecné lze shrnout, Ze obal je obalovy prostfedek (souhrnny nazev pro obalové
materialy, obaly i pomocné obalové prostiedky) nebo soubor prostiedkil, které zajist'uji
ochranu vyrobkli pfed poSkozenim, dale zabraifiuji Skodam, které by mohly vyrobky
zpusobit, umoziiuji ob¢h vyrobkli i manipulaci s nimi a také usnadiiuji spotiebu c¢i

konzumaci vyrobkt (s ohledem na charakter vyrobkt). (Cempirek, 2008)

Pomocné obalové prostiedky dopliiuji funkei samotnych oball. Jsou to obvykle
lepidla, fixaéni, vazaci a spojovaci materialy, riizné tésnici hmoty apod. (Stencl, 1994)
Dale lze mezi pomocné obalové prostiedky zahrnout napt. bezpecnostni rohové listy,
prolozky, podlozky, apod., nékdy ale také plni funkci obalu. S terminem obal lze spojit
také termin oznaceni Ci etiketa. Jsou soucasti obalu, obsahuji informace o tom, co tvofi
obsahu obalu. Oznaceni ¢i etiketa miZe byt pfilepend na obal (nejCastéji), ale také volné
ptiloZena.

Z hlediska marketingu pak vyznam obalu v poslednich letech soustavné roste, to
potvrzuje 1 skutec¢nost, Ze v minulosti byl obal obménovan, inovovan a v podstat¢ tedy také
modernizovan v primeéru ptiblizné kazdych 15 ¢i dokonce vice let. V soucasnosti je situace

jind, zivotni tempo se zrychluje a tedy také tempo obmeény ¢i inovace obaltl, kterd probiha
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kazdé zhruba 2 az 3 roky. Obaly, ,,packaging® se postupné stidvaji standardni soucasti
klasického marketingového mixu, jako jedno z dalsich ,,P*. (Foret, 2008)

Do marketingového mixu je packaging zahrnovan jiz asi od 90. let minulého stoleti.
(Jakubikova, 2008) Vyznam hraje obal pfedevsim pfi zavadéni nového vyrobku na trh
nebo pfi snaze o zvySeni prodeje jiz stavajiciho vyrobku, proto je nutné zvolit spravnou
koncepci obalu (tvar, design, grafika, barva, text, pismo, uzity material apod. (Svétlik,
1992) Konkrétni volba obalu véetné vSech jeho atributtii musi mimo jiného odpovidat také
piijaté prodejni strategii podniku a charakteristice i ocekavanim cilového segmentu.

(Vysekalova, 2006)

3.2 Druhy obali

Teoreticky jsou obaly ¢lenény do rtiznych kategorii. Kollar rozliSuje tfi typy obald,
jednak spottebitelsky (primarni) obal, ktery tvofi s vyrobkem prakticky ned¢litelnou
prodejni jednotku, ta je uréena konecnému spotiebiteli. Déle rozliSuje obal skupinovy
(sekundarni), tento obal spojuje vice prodejnich jednotek do jednoho celku za ucelem
usnadnéni skladovani ¢i1 manipulace se zbozim. Ptikladem muze byt naptiklad kartonova
krabice, plastovy piebal ¢i smrstitelnd folie. Tento obal nijak neovliviiuje vlastnosti
vyrobku. Dal$im typem obalu je ptepravni (terciarni) obal, ten slouzi K ochran¢ a

usnadnéni manipulace se zboZim pii preprave. (Kollar, 1999)

Neéktefi dalsi autofi nevnimaji toto rozdéleni oballl stejné, respektive jednotlivym
druhlim pfisuzuji jiné charakteristiky, markantni jsou tyto rozdily ptedev§im
U potravinaiského zbozi. Naptiklad Jakubikova vnima jako primarni obal pouze tu cast
obalu, ktera prichazi do ptimého kontaktu s vyrobkem, nikoliv obal, ktery tvofi
s vyrobkem nedé¢litelnou soucdst. Sekundarni obal, jak ho vnima Jakubikova, pak
odpovida primarnimu obalu, jako ho chape Kollar, tedy obalu ktery piichazi do
kontaktu se zakaznikem. Terciarni obal dle Jakubikové zahrnuje prakticky vSechny obaly,
které slouzi k piepravé a manipulaci. Lze shrnout, Ze vnimani funkci jednotlivych druhti
oballl se u jednotlivych autor mirné€ li§i, to vSak nic neméni na podstaté obalu jako

takového 1 na funkcich, které by mél obal plnit.

Daéle je mozné ¢lenit obaly dle slozitosti, zde jsou rozliSovany obaly jednoduché,

naptiklad sklo, papir, plast a dale obaly kombinované ¢i vrstvené, jako ptiklad 1ze uvést
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napiiklad obaly TetraPack, TetraBrik, dale pak naptiklad vSechny druhy sklenénych

obalt, které maji kovovy ¢i plastovy uzavér, zde jde o kombinaci materialt.

Dale jsou v obchodni praxi rozliSovany obaly také tzv. opakované (vicenasobn¢)
pouzitelné, tedy obaly vratné. K nejcastéji pouzivanému a také nejznadméj$imu vratnému
spotiebitelskému obalu patii sklenéné lahve, ptfedevsim pivni. Pro vratny obal je typické,
ze je zalohovan, to obnasi, ze za n¢j pii koupi vyrobku plati zdkaznik pevné stanovenou
¢astku. Tato Castka je zdkaznikovi vracena, poté, co obal vrati zpét v prodejné. Vratnym
obalem ale mize byt i obal ¢i obalovy prostiedek skupinovy nebo piepravni. Naopak pro
nevratné obaly je typické, ze se do obéhu znovu nevraci a jsou urceny pouze k jednorazové

dodavce vyrobkii.

Existuji také obaly specidlni, které jsou ureny pro ochranu vyrobku ve specifickych
podminkach, nebo pro specifické pouziti (napf. sterilni baleni zdravotnického materidlu).
V této souvislosti lze rozlisit obaly hermetické (nedochdzi u nich k vymeéné latek mezi jeho
vnitinim prostorem a vnéjSim prostfedim) a obaly izotermické (obal zajiStuje po

stanovenou dobu teplotu obsahu ve stanoveném teplotnim rozpéti).

Poslednim, v podstaté specifickym druhem obalu je vyvozni obal, ktery je priméarné
uren pro dodavky vyrobkli do zahrani¢i. Vyvozni obaly jsou upravené, tak aby kryly
specificka prepravni rizika spojena s kontinentalni nebo mezikontinentalni prepravu. Mimo
to pii prepravé specifickych druhit vyrobki, jsou pro tyto vyvozni obaly stanoveny
vyhlaS8kami ¢i jinymi pravnimi normami konkrétni pozadavky na pouzité materialy,

konstrukci obalu apod.

3.3 Funkce obalu

Obaly plni vice funkci, tyto funkce opét riizni autofi specifikuji mirn¢ odlisné,
stejné tak se lisi pocet funkci, které podle nich obaly plni. Lze fici, Ze vSechny obaly plni
urcité funkce zakladni, ale n€které obaly plni naptiklad dle Kollara také vybrané funkce
doplitkové. V ramci zakladnich funkci by mél obal primarné zbozi chréanit pied vlivy
vnéjSiho prostiedi (vyjimecné také chranit vngjsi prostiedi pied vlivem obsahu, napiiklad
Vv ptipad¢ vyrobkl obsahujici chemické latky, Skodlivé latky, nebezpecné slozky apod.).
Tato ochranna funkce je dominantni v dobé ptepravy, skladovani a manipulace se zboZim.

Dalsi vyznamnou funkci je funkce manipulacni, informacni a propagacni.
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Foret vymezuje zakladni funkce obalu velmi obecné, ale piehledné:

a)  udrzet a chranit vyrobek (nejdrazsi obalovy material je ten, ktery nedokaze
zabranit poSkozeni ¢i zniceni produktu);

b)  pfilakat pozornost vetejnosti;

C) charakterizovat produkt, sdélovat jeho sloZeni, zdravi neSkodny obsah, u
potravin kalorickou hodnotu apod.;

d)  poskytnout navod k pouziti;

e)  napomahat prodeji. (Foret, 2008)

Jako ptiklad doplikovych funkci obalu lze uvést potencialni moznost jeho dalsiho

vyuziti poté, co je spoticbovan jeho obsah, vyuzita je tak jeho pevnost, trvanlivost, ale

muze byt dale vyuzivéan také pro jeho reprezentativni vzhled, coz je €asté u rtiznych doz,

sklenicek, krabic¢ek apod. Existuji také obaly, které se stavaji pfedmétem sbératelského

zajmu, naptiklad krabicky od sirek, plechovky od riznych napoji, lahve od napojt apod.

V kone¢ném duasledku by mél obal pomoci minimalizovat naklady, které¢ souvisi

s jeho distribuci a také pozitivné plsobit na spotiebitele pii koupi a uleh¢it mu spotiebu

obsahu obalu. Néktefi autofi se v posledni dobé zminuji také o ekologické funkci obalu.

Mimo to mtiZze obal pisobit také jako vyrazna ptidana hodnota, kterd zvySuje uzitek, ktery

spotiebiteli z produktu plyne.

a)

b)

Zakladni funkce obalu lze vymezit a specifikovat nasledovné:

Funkce ochranna: jejim ukolem je zajistit ochranu vyrobku, tedy to, aby se
produkt dostal ke spotiebiteli neposkozeny, ale také aby nedoslo ke snizeni uzitné
hodnoty vyrobku a jeho dil¢ich uZitnych vlastnosti. Pfedev§im u potravinaiského
zbozi musi obal zajistit také hygienickou a zdravotni nezavadnost obsahu (ochrana
pfed mechanickym poskozenim, fyzikalnimi i biologickymi vlivy — vlhkost,
oxidace, ztrata chuti a vin¢, pachové ovlivnéni, napadeni Skidci, zneciSténi,
kontaminace cizorodymi latkami apod.), tyto vlastnosti musi mit samoziejmée také

sam obal.

Funkce manipula¢ni: jejim ukolem je zajistit seskupeni jednotlivych
spotiebitelskych obalil do vétSich jednotek a tak usnadnit manipulaci se zbozim pii

preprave, skladovani 1 nasledném prodeji.
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c)

d)

Funkce informacni: jejim smyslem je poskytnout zédkaznikim co nejuplnéjsi
informace o produktu a také jej eventudlné ptimét ke koupi. Tato funkce je ¢astecné
propojena také s marketingovou komunikaci. Informace povinné uvadéné na
spotiebitelskych obalech upravuje zakon o obalech, piipadné také zakon 0 zpusobu
oznacovani potravin a tabakovych vyrobki. Spotiebitelé maji ¢asto na obaly dalsi
naroky a pozaduji urcité nadstandardni informace, ty také na obalu ocekavaji.
Udaje na obalu lze ¢lenit také na informace potiebné pii nakupu, potiebné pri
spotieb¢ (jak s vyrobkem manipulovat, jak jej skladovat apod.) a informace
okrajové. Informacni funkce obalu neni pozadovana pouze u spotiebitelskych obalu,
informovan nepotiebuje byt pouze spotiebitel. Informace vSak poskytuji také obaly
pfepravni, jde o informace potifebné pro piepravce a prodejce. Jde predevSim o
informace, které pomahaji k identifikaci obsahu obalu, mista uréeni zasilky, ale

také informace, které obsahuji pokyny pro skladovani a manipulaci se zbozim.

Funkce propagacni: tato funkce obalu je vyrazné¢ a jednoznacné orientovana
marketingové. V piipadé této funkce je ukolem obalu zaujmout zdkaznika, ziskat
a upoutat jeho pozornost a dale se zakaznikem ,.komunikovat* o obsahu a znacce i
jejich hodnoté obecné 1 pro konkrétniho zékaznika. Pravé v ramci propagacni
funkce by mél obal zajistit odliSeni jednotlivych produkti od konkurence.
Prostfednictvim propagacni funkce obalu se také zakaznik dozvida, co mlze od
produktu (obsahu obalu) ocekavat. Pozadavky na propagacni funkci obalu jsou
Vv praxi obvykle takové, ze ma zprostfedkovavat obraz produktu, grafika, pouzity
materidl 1 design obalu musi odpovidat jeho obsahu. Obal jako prostiedek
marketingové komunikace také mize svym provedenim usnadnit zakaznikovi volbu
I orientaci v nabidce konkurenc¢nich produkti. Dle Kollara je u zbozi kazdodenni
spotieby dileZzitéjsi informaéni funkce, nez propagacni, protoze se zdkaznik o své
koupi rozhoduje jesté pred vstupem do konkrétni prodejni mistnosti. Naopak u
zbozi obCasné poptavky je vyznamnéjsi role obalu propagacni, mize 1épe ptlisobit
na zakaznikovi city a diky tomu také iniciovat impulzivni a neplanovany nakup.
Funkce propagacni a informacni tedy plni v podstaté identickou roli, podle
Vysekalové ale informacni funkce pusobi piedev§sim v objektivni (racionalni)
roving, tedy plisobi na rozum zdkaznika. Oproti tomu propagacni funkce ptisobi na

zakaznika v subjektivni (emocni) roving, obecné znamym faktem pak je ze
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f)

9)

zdkaznici Cini prevaznou Cast svych kupnich rozhodnuti spontanné a tedy pod
vlivem emoci. Propagacni funkce obalu je vyznamna ptedevs§im u spotiebitelskych
obali, které prichazi do pfimého kontaktu se zdkazniky, proto musi tyto obaly
pusobit komplexné. PredevSim u potravindiského zbozi je velmi dulezita také
potencidlni dodate¢nd piidand hodnota obalu i jeho celkovy vzhled a

design.(Vysekalova, 2006)

Funkce ekologicka: nakolik je obal eckologicky jednak zalezi na pouzitém
materialu, zvoleném vyrobnim postupu, ale piedev§im na zpusobu, jak je
s obalem nalozeno poté, co byl spotiebovan obsah. Rozhodné ekologictéjsi jsou obaly
vratné nez nevrtané, obaly recyklovatelné a snadno biologicky odbouratelné,

eventudlné takové obaly, které jsou jiz z recyklovaného materialu vyrabéné.

Funkce ekonomicka: kazdy obal pfedstavuje pro vyrobce také néklad, tento naklad
by mél byt pfiméfeny ve vztahu k cen¢ produktu, pro ktery je obal vytvaren,
samoziejme pii zajisténi vSech zakladnich ptfipadné také dopliitkovych funkci, které
ma obal co nejlépe plnit. Je zfejmé, Ze na obal nelze nahlizet pouze jako na
nakladovou poloZku, ale je tfeba zohlednit také jeho funkcnost, protoZze nekvalitni a
levny obal muze zpisobit velké Skody, pokud neplni naptiklad svou ochrannou
funkci. Kvalitni obal totiz miize nékteré mozné Skody velmi dobie eliminovat,
nemluvé o psychologickém ptisobeni takového kvalitniho a jest¢ designoveé dobie

feSeného obalu na zédkaznika, v takové situaci je obhajitelnd 1 vyssi cena obalu.

Funkce spoti‘ebni: podstatou této funkce je skuteCnost, ze by mél obal usnadnit
spotiebiteli manipulaci s obsahem obalu 1 spotfebu obsahu tohoto obalu. Spottebni
funkce obalu je v dnesni dobé velice Casto vyuZzivana i v rdmci marketingového
pisobeni na zakaznika. Jednoducha manipulace s obalem i pohodlna spotieba jsou
dnes jednim z velmi dulezitych prvki, kterymi je mozné jednotlivé vyrobky odlisit
od konkurence. Pfedev§Sim u potravinaifského zboZzi je zdlraznovano, snadné
otvirani i jednodussi manipulace s obsahem (keCupy, hoic¢ice, noveji také majonézy
¢1 znovu uzaviratelné obaly s kofenim, syry, uzeninami, n€kterymi druhy luSténin ¢i
ryze apod.). Obal by mél spotiebiteli co nejvice zpfijemnit a zjednodusit
spotiebovavani obsahu, a to nejen v podminkach domova, ale také na pracovisti

nebo pfi potiebé okamzitého pouziti ,,on the go consumption®.
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V podstaté bez ohledu na zplsob ¢lenéni funkci a jejich vymezeni, je nutné pfi
realizaci navrhu a nésledné tvorb€ obalu do tivahy naroky zakaznikd, ale také podminky
prostiedi vSech ¢lanku distribu¢niho fetézce, kterymi obal prochazi. Z téchto faktort by
mély byt nasledné odvozeny pozadavky na vlastnosti a funkce obalu. K zékladnim
Cinitelim, které nasledné ovliviiuji typické znaky obalu, patii predev§im povaha a
vlastnosti baleného vyrobku, napiiklad jeho konzistence, tvar, chemické a biologické
vlastnosti, které 1ze dale rozd¢lit na pasivni (citlivost na vnéjsi vlivy) a aktivni (agresivita
k vn&jSimu prostiedi). Vyznamnou roli pfi feSeni obalu hraje také ucel, pro ktery je
vyrobek urcen. Déle je nutné zohlednit vlivy vnéjsiho prostfedi, naroky a podminky na
obal pfi manipulaci se zbozim, pfi prepravé a skladovani. Obal musi byt pfizpisoben
hmotnosti, objemu, tvaru a pevnosti produktu, dale pak jeho bezpecnosti a odolnosti viici
klimatickym vlivim (tém musi byt uzpiisoben i zpiisob skladovani a ptepravy). Vliv na
volbu obalu maji také faktory, které jsou spojené se zpusobem a formou prodeje
(naptiklad jiné baleni syrti pro pultovy prodej a jiné pro prodej formou samoobsluhy).
Obaly se poté lisi zptisobem otevirdni, naroky na opakovanou uzaviratelnost, lisi se také
velikost baleni (napt. 100g syra pro konecného spotiebitele, 3 kg pro pultovy prodej),
vzdy ale musi umoznit jasnou a rychlou identifikaci produktu a také zajistit poskytnuti

vSech potitebnych a zdkonem stanovenych informaci.

Pro utvofeni ucelené predstavy o vSech funkcich obalu, je mozné je dle Cempireka

z hlediska marketingu déle délit do nasledujicich kategorii: (Cempirek, 2008)
e funkce technické: ochranné, manipulacni, prepravni, skladovaci,

o funkce komercni: marketingové komunikacni (propagacni), informacni,

identifikacni,

e funkce spolecenské: funkce ochrany spotiebitele, ekologicka, esteticka, vzdélavaci,

zébavnd, vychovna.

3.4 Naroky na obal, legislativni iprava poZadavku na obaly

Problematiku oballl fe§i mnoho pravnich norem z nejriznéjSich tthlt pohledu, mezi

nejvyznamnéjsi patii tyto pravni normy:

e Zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech, ve znéni pozd¢jSich predpist;
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e Vyhlaska ¢. 115/2002 Sb., o podrobnostech nakladani s obaly;

e Vyhlaska ¢. 116/2002 Sb., o zptsobu oznacovani vratnych zalohovanych obali;

e Vyhlaska ¢. 117/2002 Sb., o rozsahu a zptsobu vedeni evidence obalil a ohlasovani
udaji z této evidence;

e Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech, ve znéni pozd¢jsich piedpist;

v

e Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozd¢jsich predpist;

W

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisi;

%

e Zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, ve znéni pozdéjsich predpist;

%

e Zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkéch, ve znéni pozdé&jsich predpisi;

e Zakon €. 478/1992 Sb., o uzitnych vzorech, ve znéni pozdéjsich predpist;

e Zakon ¢. 527/1990 Sb., o vynalezech, ve znéni pozd¢jsich predpisti.

Nutné je fici, ze ackoliv jednou z funkei, které musi obaly plnit je funkce
informacni, zdkon pfesné taxativné v obecné rovin€ nestanovuje, jaké udaje a informace by
mély byt uvedeny na kazdém obalu. Toto pfesné vymezeni pozadovanych udaji c¢i
oznaceni obalu se tyka pouze vybranych sortimentnich skupin ¢i podskupin, naptiklad
potravinaiského zboZi, tabakovych vyrobkl apod., je vZdy obvykle upraveno samostatnou

pravni normou.

Aktualné, v prosinci 2014 vstoupilo v ucinnost Natizeni Evropského parlamentu a
Rady (EU) ¢. 1169/2011 ze dne 25.fijna 2011 o poskytovani informaci o potravinach
spotiebitelim). Toto nafizeni stanovuje jednotné pozadavky na oznacovani potravin v celé
Evropské unii, doslo tedy k vytvofeni uceleného ramce pro informovani spotiebitelt, do
této doby totiZ jednotna Giprava pro oznacovani potravin neexistovala. Toto nafizeni také
reaguje na rostouci pocet spotiebitelll nakupujicich potraviny pfes internet a také na zajem
spotiebitelll o vyzivové benefity potraviny, i potieby spotiebitelli citlivych na alergeny
obsazené v potravinach. Cilem nafizeni je mimo jiné pfimét spotiebitele Cist informace
uvedené na obalech. Na obalech tedy vzrostl pocet povinnych tdaji, které musi byt
uvadény v povinné velikosti pisma. Alergeny jiz nebudou vypsany samostatné¢ na obalu,
ale budou zvyraznény piimo v ptehledu slozeni vyrobku. Nejpozdéji od 13. prosince 2016
bude nutné, aby byly na obalech uvedeny také tidaje o vyzivové hodnoté. Je tedy ziejmé,
ze splnéni téchto pozadavkil bylo pro vyrobce znacné finan¢né naro¢né (povinnost zmeénit

udaje uvedené na obalu, respektovat stanovené pismo).
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Povinné udaje dle Naiizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011
zahrnuji (Europa, 2005):

e Nazev vyrobku;

e Seznam vSech slozek;

e Latky zpusobujici alergie nebo nesnéasenlivost (naptiklad arasidy, mléko, lepek
apod.);

e Mnozstvi urcitych slozek nebo jednotlivych skupin slozek;

e (Cisté mnozstvi potraviny;

e Datum minimalni trvanlivosti nebo datum pouzitelnosti;

e Zvlastni podminky uchovéani nebo podminky pouziti;

e Jméno nebo obchodni nazev a adresu provozovatele potravinatského podniku nebo
dovozce;

e Zemi puvodu nebo misto provenience u n¢kterych druhti masa, u mléka apod.;

e Navod k pouziti v ptipad¢ potraviny, kterou by bez tohoto navodu bylo obtizné
odpovidajicim zptisobem pouZit;

e U napojt s obsahem alkoholu vy$§im nez 1,2 % objemovych skute¢ny obsah
alkoholu v procentech objemovych;

e Vyzivove udaje.

Mimo to stanovuje obecné pozadavky na obaly potravinaiského zbozi také zakon ¢.
110/1997 Sb., o potravinach a tabadkovych vyrobcich a samoziejmé také jiz vySe zminény
zakon €. 477/2001 Sb., o obalech. V zakon¢ jsou formulovany zakladni poZadavky, napf.
nutnost zajisténi obalu a zejména jeho zavéru tak, aby nemohlo dojit k znehodnoceni
potraviny bez otevieni nebo poSkozeni obalu, povinné udaje na obalu, atd. K dalSim
povinnostem vyrobce oballl pak patifi povinnost zpétného odbéru pouzitych vratnych
obalt. Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi stanovuje zdravotni pozadavky
na obaly potravin. Zakon se zabyva feSenim mozné kontaminace potravin jednotlivymi,

predevsim chemickymi slozkami obalu (migrace, koroze obalového materialu).

Vyhléaska ¢. 115/2002 Sb., o podrobnostech nakladani s obaly stanovuje prevenéni
povinnost, konkrétné tu, ze ,, osoba, ktera uvadi na trh obal, je povinna zajistit, aby

hmotnost a objem obalu byly co nejmensi pri dodrzeni pozadavku kladenych na baleny
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vyrobek a pri zachovani jeho prijatelnosti pro spotrebitele, s cilem snizit mnozstvi odpadu
z obalii, ktery je nutno odstranit.” Postup pro urovani nejmen$i hmotnosti a objemu
stanovi vyhlaska ¢. 115/2002 Sb., ktera odkazuje na technické normy CSN EN 13427 a
CSN EN 13428. Piicemz pozadavky, které jsou kladeny na baleny vyrobek, jsou
pfedevS§im zachovani produktu v Zadouci kvalit¢ a mnozstvi uvnitf obalu, moznost
bezpené¢ a komfortn¢ manipulovat s balenym produktem, ochrana spotiebitele ptred
potfisnénim apod. Obal musi byt dale pfijatelny pro spotiebitele, coz obndsi mimo

praktickych hledisek také hledisko estetickeé.

Pfi uvadéni oballl i obalovych prostfedki na trh je dal$i vyznamnou povinnosti
zajistit jejich vyuzitelnost tak, ze bud’ bude obal pouzitelny opakované (vratny obal), nebo
bude vyuzitelny odpad z néj (energeticky, recyklaci nebo organickou recyklaci).
Podrobnosti k této povinnosti opét stanovuje vyhlaska ¢. 115/2002 Sb. Na obalu musi byt
viditelng a Citeln¢ uvedeno, z jakého materidlu je obal vyroben, stejné tak zpisob, jak lze
nalozit s pouzitym obalem (upravuje zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech, vyhlaska ¢.
116/2002 Sb.). Problematice likvidace obalového odpadu se vénuje zakon €. 185/2001 Sb.,
o odpadech a o zméné nékterych dalSich zakontl. Tento zakon urcuje povinnosti, které se
tykaji likvidace obalového odpadu (pro vyrobce i dovozce balen¢ho zbozi). Zékon C.
477/2001 Sb., o obalech stanovuje také dalsi povinnosti, napf. dodrzeni limiti koncentrace
Skodlivych latek v obalu nebo obalovém prostiedku, zajisténi zpétného odbéru obald,

vedeni evidence oball apod.

Dalsi pozadavky, které se tykaji oballi, urcuje zakon ¢. 22/1997 Sb., o technickych
pozadavcich na vyrobky a o zmén¢ a doplnéni ne€kterych zakont, tento zakon tizce souvisi
s normalizaci, jmenovité s uplatiovanim technickych norem. Tyto normy lze rozdélit na
obecné normy (nézvoslovi, rozmérova unifikace oballl), normy cinnosti (baleni, zkouSeni
obalovych materiali) a normy predmétové (normy pro jednotlivé obalové prostiedky).
Z tohoto zakona také pro dovozce a vyrobce povinnost vydavat tzv. ProhlaSeni o splnéni
podminek uvedeni obalu na trh. Pravni normy také upravuji poZzadavky na zna€eni oballl 1
identifikaci pouzitych obalovych materidl, to je zésadni pfedevSim u vybranych
sortimentnich skupin produktii (potraviny, Iéky, kosmetické ptipravky apod.). Toto znaceni
ma také pomoci ke spravnému zachdzeni s pouzitymi obaly, jejich tfidéni a usnadnéni

jejich opétovného vyuziti, véetné recyklace. Identifikaéni znaceni pro vyuziti odpadi z
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oballi je tvofeno identifikatnim kdédem a grafickou znackou, piipadné pismennym
identifikaénim kodem. Identifikacni znaceni Sse umistuje pfimo na obal nebo jeho
soucasti, a to potiskem, vytlaenim nebo vyrazenim, piipadné jinym vhodnym zptisobem,

toto zna¢eni musi byt odolné a trvanlivé i po otevieni obalu.

Pravni predpisy také stanovuji rizné povinné informace, které maji byt na obalu
uvedeny (viz vyse piiklad potravinaiského zbozi), tyka se vSak také chemickych latek
a chemickych piipravki, udaji na obalech pro vino a vyrobky z hroznii apod. Protoze obal,
pfedev§im spotiebitelsky plni také funkci reklamni, nemél by spotiebitele klamat,
predevsim pokud jde o udaje o povaze mnozstvi, ptivodu, uziti zabaleného zbozi. Proto je
nezbytné, aby na ném uvedené udaje byly v souladu s pozadavky pravnich norem, a
pfedev§im je nutné, aby byly tyto udaje pravdivé, vylucujici moznost zdmény s jinym
produktem, pokud tomu tak neni, dochazi jednak k poruSeni pfislusnych pravnich norem,

ale také ke klamavé reklamé a nekalé hospodaiské soutézi.

Opomenout neni mozné ani skute¢nost, ze obal, at’ jiz jako celek, nebo vybrané
jeho prvky ¢i soucasti mlize byt také chranén autorskym pravem, jedna-li se o autorské
originalni dilo (kresba, pismo, fotografie, design celkového obalu apod.). V tomto ptipadé
muze obal nebo néktery jeho prvek podléhat zakonu ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o
pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén¢ nékterych zakond (autorsky zakon).
Uzivatel takového obalu tedy musi ziskat potfebné opravnéni od autora obalu nebo jeho
jednotlivych prvki. Jako ptiklad 1ze uvést nékteré pohadkové postavy na obalech
cukrovinek, mléénych vyrobkli uréenych pro déti, obaly nékterych druhii cereélii apod.
Obdobna pravidla plati, je-li jako obal pouzit uzitny vzor nebo vyndlez, viz zakon ¢.
478/1992 Sb., o uzitnych vzorech v platném znéni a zadkon €. 527/1990 Sb., o vynalezech,
prumyslovych vzorech a zlepSovacich navrzich v platném znéni). I v téchto pfipadech je
pfed pouzitim uzitného vzoru, vynélezu ¢i zlepSovaciho navrhu nutné ziskat souhlas

s uzitim od opravnéné osoby.

Nutné je zdlraznit, Ze za technické feSeni ani za uZitny vzor, se nepovaZzuje pouha
vngjsi Gprava vyrobku, kterou obal ¢asto byva. Vynalez je technickou kategorii, estetické
vytvory do této kategorie nespadaji, do ivahy tedy tato alternativa ptipadd spiSe u oball
prepravnich. Opomenout nelze ani skutecnost, Ze obal muze byt Casto také ochrannou

znamkou, ptredevSim tehdy, je-li schopen grafického znazornéni a pokud je zptisobily
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odlisit produkty jedné firmy (osoby) od produkti jiné firmy (osoby), viz zdkon ¢. 441/2003
Sb., 0 ochrannych znamkach. Jako ptiklad obalu chranéného mezinarodni ochrannou
znamkou je mozné uvést napiiklad prakticky ikonickou a velmi specifickou lahev napoje

Coca Cola.

Obal také mize byt prostfedkem ¢i néstrojem hospodarské soutéze, stejné tak miize
byt jesté pred tim, nez je uveden na trh chrdnén obchodnim tajemstvim, respektive jeho
soucasti. V tomto pfipadé¢ je obal chranén dle ustanoveni § 504 zakona ¢. 89/2012,
obcansky zakonik. Stejné tak miiZze byt obal chranén pred nekalou soutézi, tuto skute€nost
upravuje opét novy obcansky zakonik a to v ustanoveni § 2976, zakona ¢. 89/2012 Sb.,

obcansky zakonik chranén pied kopirovanim ¢i napodobovanim obalu.

3.5 Obalové materialy

Pro vyrobu oballl jsou pouzivany nejriznéj$i obalové materidly, konkrétni druh
obalového materialu je vzdy volen sohledem na charakter produktu vcéetné jeho
skupenstvi. DalS$im zdsadnim kritériem pro volbu obalového materidlu je také samotny

druh ptepravniho obalu (spotiebni, skupinovy, piepravni, obalovy prostfedek apod.)
Obecné lze dle pouzitého materidlu rozlisit tyto typy obali:

e Lepenkové obaly: vyrabi se z hladkych pfipadné vinitych lepenek, tyto obaly vSak
neposkytuji pfili§ kvalitni ochranu, jsou vyrobeny v podstaté z papiru. Lepenkové
obaly jsou nejcastéji pouzivany jako skupinové obaly, ptipadné pro tekuté nebo
kaSovité naplng, které jsou jesté vnitiné pokryty plastovou ¢i kovovou folii. Diky
témto pridatnym vrstvdm vSak neni mozné tyto obaly G¢inn¢ recyklovat;

e Dfevéné obaly: tyto obaly se vyrabi z pfirodniho dieva, které pochazi z rtiznych
druhli stromt, nejCastéji je u nds vyuzivan smrk, bfiza, dub, buk. Také jsou
vyuzivany pieklizky (lepené dyhové desky) a lisované desky (dfevotiiska + pojivo,
pojivem jsou syntetickd nebo ekologicka lepidla a pojiva). Tyto obaly jsou nejcastéji
pouzivany jako prepravni, pfipadné je dfevo pouzito na vyrobu obalovych
prosttedk, obaly se vyznacuji pomérné dlouhou trvanlivosti;

e Textilni obaly: napiiklad jde o jutové pytle, pytle z hrubé latky, napiiklad konopi ¢i

rizné zoky a pytle primarné urc¢ené pro obiloviny, nékteré druhy suSenych rostlin a
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dalsich vybranych surovin ¢i produktt rostlinného ptivodu. Nevyhodou téchto obaltl
je predevsim nizka trvanlivost a odolnost proti poskozeni;

Sklenéné obaly: jedna se predev§im o vratné ¢i nevratné sklenéné ldhve, demizony
a sklenice razné velikosti (dzemy, kompoty, sterilovand zelenina apod.) Vyhodou
téchto obald, jsou-li vratné, je moznost vicenasobného vyuziti, jsou tedy ekologické,
v ptipad¢ nevratnych obalt je sklo mozné pomérné snadno recyklovat. Velkou
nevyhodou sklenénych obali je jejich vysoka hmotnost a snadnd rozbitelnost, u
vratnych obalti je pak nutné je pred dal§im pouzitim dikladné vymyt (vysoka
spotieba vody a dalSich Cisticich komponent);

Kovové obaly: jsou nejvice pouzivany pro vyrobu plechovek, nejvice je zastoupena
ocel, dale mohou byt uplatnény jako fixa¢ni pasky jako doplnék piepravnich obala ¢i
obalovych prostiedk;

Plastové obaly: obaly z plastl jsou ziejmé nejrozsitenéjsi a tedy také nejvyznamnéjsi
obalové prostiedky, vzhledem k technologickym moznostem plastl Ize tento material
pouzit pro vyrobu jak folii, tak sacku, kelimkt ¢i lahvi pokud jde o spotfebitelské
obaly. Lze je pouzit také pro obaly piepravni ¢i obalové prostiedky jako jsou
napiiklad bedny, kontejnery, ptepravni skiing, ale také jako vypliiové materidly
(bublinkova folie, polystyren apod. Vyhodou plastli jsou jejich velmi dobré bariérové
vlastnosti (jde pfedevsim o jejich pevnost, pruznost, nepropustnost pro plyny a pary,
chemickou odolnost a odolnost vii¢i vlivim mikroorganismi). Mimo to je mozné je
vyrabét v nejriiznéjSich barvach vcetné provedeni prisvitného ¢i prihledného. Jejich
pfednostmi jsou nizkda hmotnost, moznost svafeni a tvarovani. Vyznamnym
nedostatkem ve vztahu k zivotnimu prostiedi je pak jejich obtizna likvidace a dlouha
doba rozkladu, tyto nedostatky jsou casteCn¢€ eliminovany moznostmi recyklace
plasti. K nejpouzivanéjSim materidlim pro vyrobu plastovych oball lze zatadit
celofan, PVC (polyvinylchlorid), PE (polyethylén), PP (polypropylen), PA
(polyamid), PS (polystyren) a PES (polyester).

Mimo obali, které jsou tvoieny jednim materidlem, jsou v radmci obalovych

technologii stdle vice uplatiovany rizné kombinace materiald, piipadné rtizné vrstvené

materidly, pfedev§im folie (napiiklad pokovené folie — kombinace hliniku a papiru,

povoskované folie — kombinace plastu a papiru nebo dalsi kombinace, napiiklad celofan a

polyetylenem). Tyto kombinace pak maji v kone¢ném disledku vlastnosti, které jsou
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spojenim vlastnosti obou ¢i vice druhii pouzitého obalového materialu. Obvykle je
vysledkem uvedenych spojeni obalovy material s lepsimi vlastnostmi nez maji samy o sobé

jeho jednotlivé slozky.
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4  Marketingova funkce obalu

Marketingova komunikace jednou z nejvyznamnéjSich slozek marketingového
mixu tvoieného pro kazdy produkt kazdého podniku. V podstaté jde o kazdou komunikaci,
kterou podnik pouzivd k informovani, piesvédcovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo
budoucich potencidlnich zakaznik. Cilem marketingové komunikace je predev§im

(Boutkova, 2007):

a) Zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu;
b) Vytvofit specificky image produktu;
c) Piesvédcit zakazniky k piijeti vyrobku, sluzby, ideje apod.;

d) Upeviovat dlouhodobé vztahy se zakazniky a dal$i vefejnosti.

Marketingovou komunikaci tedy v nékterych jejich znacich zajist'uje marketingova
funkce obalu, ta je v podstaté identickou s funkci, ktera byla vySe v textu oznacena jako
propagacni. Marketingova funkce obalu tedy pfedstavuje vSe, co napoméaha podpoie
prodeje zbozi zakaznikim, je nejvyznamnéjsi pifedevSim u obalil spotfebnich. Smyslem
této funkce je zaujmout a ziskat zakazniky, obal jejim prostfednictvim ,.komunikuje se
zékazniky. V podstaté¢ Ize fici, ze marketingovd funkce ptedstavuje spojeni funkce
propagacni a informacni, spotiebitelsky obal zdkaznika informuje o obsahu, nazvu
produktu, jeho znacce, vyrobci, ptfipadné o jeho sloZeni, navodu k pouZiti apod. (dle
charakteru vyrobku). Vyznam obalu vtomto ohledu spocivd vtom, Ze ptedstavuje
prostiedek, jak zakaznika zaujmout, odlisit vyrobek od produkce konkurentd. Proto jsou jiz
ve fazi marketingového vyvoje produktu uptfesinovany vyznamné atributy produktu, jako je

jeho image, znacka, obal a jeho design. (Vysekalova, 2006)

Dle Foreta jiz obal samotny napomahd prodeji produktu a komunikaci se
zékaznikem, je schopen vyvolavat touhy a pfani zakaznika, pfipomenout mu produkt,
upoutat jeho pozornost. Mnohdy si zdkaznik koupi vyrobek jiz jen pouze kvili obalu. Obal
pusobi na zakazniky dlouhodobé (navrh obalu ma Zivotnost nékolik let) je tedy nutné jeho
tvorbé vzdy vénovat ze strany podniku dostate¢nou pozornost. Jeho zmény totiz mohou

vyvolat u zakaznikii i negativni reakce a odklon od nakupu produkti. Dale Foret
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zdaraziuje vyznam etiket u nékterych produktt, predevsim lahvi, které plni stejnou funkci

jako obal u produktt jiného charakteru. (Foret, 2008)

Prostfednictvim propagacni funkce obalu se také zdkaznik dozvida, co muze od
produktu (obsahu obalu) o¢ekavat. Pozadavky na propagacni funkci obalu jsou v praxi
obvykle takové, ze ma zprostfedkovavat obraz nebo pouziti produktu, grafika, pouzity
material i design obalu musi odpovidat jeho obsahu, aby byly na vysoké kvalitativni irovni

naplnény ostatni funkce, které musi obal plnit, pfedev§im funkce ochranna a spotfebni.

Obal jako prostfedek marketingové komunikace také miize svym provedenim
usnadnit zdkaznikovi volbu i orientaci v nabidce konkurenc¢nich produktd. Dle Kollara je u
zbozi kazdodenni spotieby dilezitéjsi informacni funkce, nez propagacni, protoze se
zakaznik 0své koupi rozhoduje jesté pied vstupem do konkrétni prodejni mistnosti.
Naopak u zbozi obcasné poptavky je vyznamnéjsi role obalu propagacni, miize 1épe
pusobit na zakaznikovi city a diky tomu také iniciovat impulzivni a neplanovany nakup.
(Kollar, 1999) Funkce propagacni a informacni tedy plni v podstaté identickou roli, podle
Vysekalové ale informacni funkce pisobi pfedev§im v objektivni (racionélni) roving, tedy
pusobi na rozum zdkaznika (hodnoti naptiklad u potravinarského zboZi gramaz, sloZeni,
kalorickou hodnotu, dobu trvanlivosti apod). Oproti tomu propagacni funkce plsobi na
zakaznika v subjektivni (emo€ni) roviné, obecné znamym faktem pak je Ze zékaznici €ini
prevaznou c¢ast svych kupnich rozhodnuti spontanné a tedy pod vlivem emoci.

(Vysekalova, 2004)

Propagacni funkce obalu je vyznamnda pfedevSim u spotiebitelskych obali, které
prichazi do pfimého kontaktu se zdkazniky, proto musi tyto obaly pusobit komplexné¢.
Ptedevs§im u potravinaiského zbozi je velmi dualezitd také potencidlni dodate¢na pridana

hodnota obalu i jeho celkovy vzhled a design.

4.1 Znacka/ firma ve vztahu k obalu

Americka asociace marketingu AMA definuje znacku jako: ,,jméno, ndazev, symbol,
vzor nebo jejich kombinace, jejichz ucelem je identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho

prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi nebo sluzeb konkurence.*

(De Chernatony, 2009, s. 315)
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Znacka (brand) ptedstavuje vSechny atributy produktu, které zanechavaji v mysli
zakaznika urcitou stopu. Znackou miize byt pojmenovany vyrobek nebo sluzba, naptiklad
Ivory Soap nebo BBC News, stejn¢ tak obchodni znacka naptiklad Panasonic nebo
zékaznikova piedstava o vyrobku. Znacku tedy muze mit v podstaté¢ vyrobek, sluzba,

organizace, misto i lidé. Branding pak je procesem budovani znacky. (Healey, 2008)

Keller vniméa znacku jako vyrobek nebo sluzbu, s tim, Ze jeji vlastnosti odliSuji
konkrétni vyrobky nebo sluzby od jinych, které primarné slouzi k uspokojeni stejnych
potteb zakazniklli. Znacku tvoii vyznamné a vyrazné prvky, naptiklad logo, slogan, jméno,
symbol, obal nebo znélka, pomoci kterych ji dokdze zakaznik identifikovat a tedy slouzi

k budovani pozice znacky v povédomi zakazniku. (Keller, 2007)

Obal ma dle Kellera zaujmout zdkaznika a pomoci identifikovat znacku. Znacka
uplatnénd v rdmci obalu produktu umoziuje zdkaznikovi zjednoduSeni standardniho
rozhodovéani pii koupi, kdy zakaznik vybira vyzkousené a osvédcené produkty (pamatuje si
znacku, barvu a design obalu a sam je pfi koupi v prodejné vyhledava). Timto zpisobem

dochazi k budovani divéry ve znacku, roste jeji sila i dobra povést podniku. (Keller, 2007)

Znacka tedy neni raciondlnim fenoménem, ale spiSe emocionalnim. Disponuje tedy
pfedevS§im emociondlnimi znaky, které vychdzi z odliSného vnimani znacek zédkazniky,
toto vnimani je pfedevSim subjektivni, je spojeno s pocity, které znacky u konkrétnich

zakaznikd vyvolavaji. (Vysekalova, 2009)

Olins tvrdi, Ze znacky byly vytvofeny proto, aby umoznily ,,svadéni zakaznika®,
zna¢ky predkladaji zdkazniklim piib¢hy, ideje a tim pomahaji zvySovat zdjem o zboZi a
rist jeho prodeje. Dale dle Olinse znacky lidem umoznuji, aby definovali sami sebe.
Clovék mize michat jednotlivé znacky dohromady, tvofit si sviij vlastni styl a diky tomu
podtrhovat své sebepojeti, coZ se tyka vSech sortimentnich skupin a podskupin, tedy nejen
obleceni, obuvi, kosmetiky, ale také elektrospotiebicii, potravin, které podtrhuji zvoleny

zivotni styl apod. (Olins, 2009)

Dle Vysekalové je znaCka zastupnym symbolem a také reprezentuje firmy.
Vytvarné a obsahové zpracovani zna¢ky ma pro zakazniky znacnou vypovidaci hodnotu,
také je soucasti jednotného firemniho vizualniho stylu, tzv. corporate identity. Corporate
identity je tvofen piedevs§im jednotnym designem, zpiisobem komunikace a také firemni

kulturou. Corporate design je podstatou vizualni identity firmy, jde o soubor vizudlnich

36



hodnot pouzivanych firmou, ptfedstavuje jej pfedevsim firemni logo a firemni barvy, ale

také reklamni slogany apod. (Vysekalova, 2009)

Velmi dulezité je, aby byl design oballi celé produktové fady jednotny, nicméné
zaroven odlisil jednotlivé vyrobky. Zakaznik jej dokaze identifikovat i z vétsi vzdalenosti,
teprve pozdéji a z mensi vzdalenosti dokaze rozlisit znacku, konkrétni produkt a nakonec

také napisy a potisk obalu.

Kotler definuje Sest zakladnich atributi znacky, které hraji vyznamnou roli pii jejim
redlném ztvarnéni, jde o zapamatovatelnost, smysluplnost, oblibu, ptenositelnost,

piizplisobivost a moznost ochrany. (Kotler, 2007)

Znacku lze interpretovat riznymi zpusoby, jednak jako logo, dale jako pravni
nastroj, spole¢nost, informacni zkratku, snizeni rizik, vytvafeni pozice, personifikaci,
soubor hodnot, vizi, pfiddvani hodnoty ¢i identitu (interpretace zalozené na vstupu). Déle
1ze znacku interpretovat jako image a vztahy (interpretace zalozena na vystupu). Poté ji lze
interpretovat také jako rozvijejici se entitu (interpretace zaloZzena na case). (De

Chernatony, 2009)

Znacky je mozné Clenit dle vizualniho motivu na obrazové (zékladem je logo ¢i
piktogram, napiiklad znacka Nike), pismové (tvoii je specifické pismo, spojované
s konkrétni znackou, takika ikonickou pismovou znackou je znacka Coca-cola), dale pak
jsou vizualni znacky kombinované, které jsou tvofeny kombinaci pisma a obrazu,

naptiklad znacka Adidas). (Olins, 2009)

Znacky mohou byt ¢lenény také dle doby jiz existujiciho ¢i pldnovaného uZivani,
k dlouhodobym znackam patii znacky, které se jiz del§i dobu pouzivaji a také je (¢i bylo)
u nich dlouhodobé vyuzivani planovano, proto jsou tvofeny tak, aby jejich provedeni bylo
nadcasové a tedy aby znacka nepodléhala jakymkoliv médnim trendim (Coca-Cola, Pepsi-
Cola, Marlboro, Levis, Dior apod.). Dale jsou pouzivany znacky s kratkou dobou uzivani,
tyto znacky jsou spojeny s kratkodobymi akcemi, naptiklad sportovnimi (olympiady,
mistrovstvi svéta), dale konferencemi, oslavami urcitych vyro¢i apod. Tyto znacky nemusi
splilovat pozadavek nadcasovosti, naopak mohou a mély by byt ovlivnény aktudlnimi

mo&dnimi trendy. (Olins, 2009)
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4.2 Psychologické piisobeni obalu

Je zndmym faktem, ze obal ma tu moc, plsobit na zakazniky psychologicky, na
jeho emoce, tedy pocity, moc vyvolavat vzpominky, touhy, evokovat ptani a sny. Obaly
takto plisobi vSemi svymi atributy, barvou, pouzitym materidlem, potiskem, znackou se
kterou jsou v podvédomi zakaznikli spojeny. To je také divod, pro¢ je vyrobci jednak
priabézné meéni, dale pro¢ se Cas od Casu objevi ,,limitovana edice* vyrobkl u kterych je
pouzit tzv. retro obal, to byva velmi ucinny marketingovy tah, ktery vede ke zvySeni
objemu realizovanych prodeji vyrobkid. Nicméné, k tomu aby byl obal pro zékaznika
zajimavy, musi pasobit pfedevs§im pfitazlive, jeho vizuadlni provedeni musi byt pratelské,
privétivé, aby obal pfitdhl pozornost zdkaznika. Vizudlni pfitazlivost je primarnim
ptedpokladem pro to, aby vitbec doslo ke kontaktu zdkaznika s obalem a tedy vyrobkem,
aby vzal vyrobek do ruky, nebo je-li rozmérnéjsi, k nému Vv prodejné ptistoupil a vénoval
mu svoji pozornost. Je ziejmé, ze pokud zdkaznik voli mezi dvéma produkty, které
uspokojuji stejnou potiebu, zpravidla séhne po tom produktu, ktery je pro né& osobné
ptitazlivéjsi. Ulohou grafické tipravy oballi je zprostfedkovat pozitivni viemy a jejich
prostfednictvim vytvafet vztah mezi obalem a zboZzim a tedy také mezi zboZim a

spotiebitelem.

Velmi vyznamné je pii volbé designu a barevného provedeni obalu také zohlednéni
pouzitych barev (ve vztahu k produktu) a jejich psychologického plisobeni na zakazniky,
kazdy produkt ma jiny charakter a byva obvykle jiZ tradi¢né spojovan s konkrétni barvou i
jeji sytosti, pokud neni barevné provedeni obalu v souladu s charakterem produktu, miize
tato skuteCnost piisobit na zakazniky rusivé a tedy i ovlivnit uspésnost prodeje daného
produktu na trhu. Lze uvést nasledujici ptiklady: (Mediaguru, 2012)

Zlutd barva: je vesela a hiejiva, piinasi energii, ale také velmi zatézuje odi a
unavuje je. V reklamé ma své misto z duvodu ptilakani pozornosti.

Modra barva: je upfednostiiovana muzi, piedstavuje vnitini klid, rovnovahu, mir,
zmirnuje chut’ k jidlu. V reklamé je vyuZivana firmami, které se chtéji prezentovat jako
racionalni, seriézni a uvédomélé. Tedy firmy, které ve své komunikaci nechtéji pusobit

invazivné, ale naopak zduraziuji kvalitu svého produktu. Naptiklad mobilni operator O,

Cervena barva: vzbuzuje silné a intenzivni emoce, barva vasné a lasky, snizuje

soustiedénost a zhorSuje vykonnost ve stresovych situacich, naopak podporuje chut
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k jidlu, proto ji vyuziva ve své komunikaci mnoho restauraci, naptiklad McDonald’s, Pizza

Hut, KFC.

Zelena barva: je podvédomé spojena se zdravim a pfirodou (v minulosti také
s plodnosti a sexualitou), pfinasi uklidnéni, pouzita je napiiklad u zdravi prospéSnych
jogurti Activia. Déle tuto barvu vyuzivaji spolecnosti, které chtéji zdiraznit své

ekologické snahy.

Bild barva: piedstavuje ¢istotu a nevinnost, navozuje pocit prazdnoty, opticky
zvétSuje prostor. Jednd se o barvu vhodnou k propagaci luxusnich vyrobkd, nejéastéji ve
spojeni s ¢ernou, zlatou nebo stiibrnou. Tyto kombinace vyuzivaji napiiklad spolecnosti

Chanel, Prada apod. Mimo to byva kombinovana s rizovou a fialovou (produkty pro Zeny).

Fialova barva: barva duchovna, symbolizuje aspéch, bohatstvi a moudrost, ale také

zduraziuje feminitu a jemnost (viz cokolada Milka)

RuZovad barva: uklidiuje, jde o barvu lasky, uptednostiiuji ji znacky primarné cilici

svymi produkty na Zeny.

Cernd barva: je barvou zla, smrti a zdrmutku, ale je také symbolem muZného

luxusu, je vhodna pro propagaci luxusnich vyrobki pro muze.

Hnéda barva: spojena se zemi, asociuje prakti¢nost, pragmati¢nost a spolehlivost,
zérovenl vyzniva nudné. V reklamni komunikaci se Casto nevyskytuje, nebo nikoliv

samotna, spise v kombinaci s dal§imi barvami.

OranZovd barva: je plna entuziasmu a tepla, obvykle se uziva k ptilakani

pozornosti zadkazniki (obdobné jako zlutd).

Barvy tedy maji na zdkazniky a na to jak vnimaji produkt velmi vyrazny vliv,
nicméné¢ uvedené udaje nelze zcela zevSeobecnit, protoze kazdy Clovek je jedinecna
osobnost, vnima tedy jednotlivé barvy barevného spektra individudlné, nemluve o tom, ze
vyznam barev je také kulturné a historicky podminén. Napt. v Japonsku je barvou smutku

bilé, nikoliv ¢ernd apod.
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Obrazek 1: Barevné spektrum a jeho vyuziti vybranymi zna¢kami
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Pojednani o psychologickém piisobeni obalu Ize shrnout tak, Ze nejvyznamnéjsi je,
aby byl obal konkrétniho produktu snadno a rychle jednoznac¢né odlisitelny od oball
konkurence a také, aby na zakazniky pusobil takovym zptisobem, aby byli stimulovani ke
koupi. Dal$im vyznamnym znakem uspéSného obalu je snadnd zapamatovatelnost pro

zakazniky, ta upeviiuje navyk spotiebitele, aby produkt opakované nakupoval.

4.3 Vliv obalu na kupni chovani zakaznika/spotrebitele

Jak vyplyva ztextu predchozi subkapitoly, obal a jeho grafické i barevné
provedeni, pouzity material a dalsi jeho atributy vyrazné ovliviiuji nakupni rozhodovani a

téZ chovani zakaznika.

Obal plsobi na emoce, méd také svoji informacni hodnotou, synergickym
plUsobenim tak pfispiva také k racionalnimu rozhodovani o koupi. Obal je vniman zejména
zrakem, ale ani ostatni smysly nelze opomenout, dile je mozné obal vnimat hmatem,
sluchem (zvuk, ktery vydava, pokud jej vezmeme do rukou) apod. Pozornost zédkaznika

aktivuje barevnost obalu a jeho tvar ¢i design. (Vysekalova, 2004)

Obal také z psychologického hlediska vytvati spolu s produktem kompaktni celek,
produkt bez obalu je anonymni, nekompletni a tedy bez identity a nezajimavy. Zakaznik jej

vnima jako cizi a nedivéryhodny. Tuto skuteCnost casto potvrdily testy, kdy byly
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zakaznikiim ptedkladany produkty bud’ bez obalu, nebo zabalené v néjakém unifikovaném
a neutralnim obalu. Produkty zcela bez obalu ¢i vobalu neatraktivnim bez
charakteristickych znaka urcité znacky ¢i vyrobce byly zdkazniky Spatné identifikovany,

byt’ je z minulosti zdkaznici znali a pouzivali. (Vysekalova, 2004)

Za ,idedlni* obal zdkaznici povazuji takovy obal, ktery poskytuje maximalni
ochranu obsahu, umoznuje snadnou manipulaci s produktem ¢i obsahem obalu, je skladny,

ma nizkou hmotnost a idedln¢ je také recyklovatelny.
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PRAKTICKA CAST

5 Prakticka cast diplomové prace

V nésledujicich kapitoldch se vénuji problematice obalové politiky pii uvadéni

nové znackové kavy na trh. Tu planuje provést spole¢nost ABC.

5.1 Charakteristika zvoleného subjektu

Spole¢nost ABC je Ceskou spolecnosti, kterd na trhu ptsobi 2 roky a ma sidlo
v Praze. ABC je spolecnosti s ru¢enim omezenim se zékladnim kapitadlem 200 tisic K¢ a
Vv jejim Cele sedi jeden majitel, ktery je zdroven jednatelem. Pocet zamé&stnancii je 23, tudiz
se jedna spiSe o mensi firmu. VétSina zaméstnancl plisobi na obchodnim oddéleni. Sluzby

jako ucetni, marketingové, personalistické jsou outsourcovany.

5.1.1 Predmét ¢innosti

V Praze se zabyva poskytovanim sluzeb v sektoru HORECA a prodej produkti
souvisejici s timto oborem. Tyto sluzby jsou poskytovany na uzemi celé Ceské republiky,
nicméné vétSina zakazniki je v regionalni pisobnosti Prahy a okoli, v posledni dob¢ se

ptidavaji i zakaznici z dalsich velkych mést jako jsou Pardubice, Brno, Ceské Budg&jovice.

Nosnou sluzbou je skoleni personalu v kavarnach, hotelich a restauracich na rizné

¢innosti a nasledny prodej fyzickych produktii (presovace, vybaveni kuchyni apod.)

5.1.2 Poslani a vize spole¢nosti

Filozofie spoleCnosti je zaloZena na poskytovani téch nejkvalitnéjSich sluzeb
s odkazem na minulost Ceského gastronomického oboru za dob Prvni republiky, které
nabidnou zakaznikovi maximdlni uspokojeni jeho potieb. Firma si také zaklada na
dlouhodobych vztazich s klienty a potada pro né rtizné spolecenské akce, kde se mohou

seznamit odbornici z oboru.
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Pro své zaméstnance nabizi kvalitni pracovni prostiedi s moznosti profesniho rastu,
adekvatnim finanénim ohodnocenim a dodrzovani moralnich standardii. Sam majitel nema
rad papiry, tudiz spoustu kontrakti se vyfizuje tzv. podanim ruky, coz piinasi také

pozitivni disledky na pracovisti.

5.1.3 Znackova politika spole¢nosti

Firma ABC uplatiiuje lokalni monolitickou politiku brandd, tudiz je jeji plisobnost
piedevsim na lokalnim trhu Prahy a okoli a nazev produkti je odvozeni z ndzvu ABC a

dodatek nazvu vyrobku.

5.1.4 Strategické cile spolecnosti

Firma si stanovila pro nasledujici roky celou tadu strategickych cilii, protoze

ocekava rlst trzeb v oboru plisobnosti. Témito cili jsou:

e Zvysit podil na trhu se Skolenim baristi — zakladni $koleni, v regionu Prahy o 5%
Vv celkovém objemu trzeb

e Rozsifeni portfolia Skoleni — latté art a marketing pro kavarny

e Zvysit podil na trhu se zdkladnim Skoleni kuchait — francouzska kuchyné o 2,3%
Vv Praze v celkovém objemu trzeb

e UdrZeni vysadniho postaveni ve Skoleni majiteld kavaren — nové vznikajicich
kavaren

e Prevedeni ze spolecnosti s ru¢enim omezeni na akciovou spole¢nost

e Uvedeni na trh nové znackové kavy v roce 2015

5.1.5 Charakteristika produktu

Nasledujici kapitoly se vénuji vnitinimu prostiedi, jak samotné firmy ABC, tak

vnitinimu prostfedi v porovnani s vybranymi hlavnimi konkurenty.

Kéva Ferdinand je zrnkova smés kavy robusty a arabiky (35% ku 65%), kterou
uvede na trh ABC. V soucasnosti je v CR moderni trend jednodruhovych svétle prazenych
kav. Kéva Ferdinand jde vSak proti proudu. Je to smés robusty a vybranych arabik a to ma
své opodstatnéni. Robusta piidava kaveé t€lo a silu a smés arabik dodavéa jemné chuté a

vung. Pfi idealni pfipravé ucitite ve vini ofiSky, ¢asteCné az pistacie, a v chuti lehce
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nakyslou chut’ ptechazejici do hotké ¢okolady, jejiz piijemna hotkost dozniva jesté dlouho

po kazdém dousku.

Tato kava se bude na trhu prodavat jak pro kone¢ného spotiebitele v nize
zkoumaném obalu, tak 1 do kavaren. V kavarnach vsak nehraje roli obal, tudiz se v mé
préaci zamétuji na trh B2C. Baleni pro tento trh bude ve 100g a 250g provedeni. Kéva bude

k dostani ve specializovanych prodejnach a potencialné v partnerské siti.

Maloobchodni prodejni cena podle provedenych analyz konkurence a citlivosti

zakaznika na cenu byla stanovena na 79 K¢ za 100g a 199 K¢ za 250g.

5.1.6 Vyvoj designu

ABC pfi realizaci uvedeni této kavy na trh oslovil spole¢nost F-Marketing, ktera
meéla za ukol provést veskeré kroky vcetné designu obalu. F-Marketing se zabyva
komplexni marketingovou ¢innosti se specializaci na prodej zakaznikovi podle ptibéhu se

specializaci na gastronomicky obor, kavarny apod.

vvvvvv

svou dobu véhlas po celé Evropé. Tato kavarna jiz neexistuje a vizi tohoto projektu je
prave, aby v soucasnosti zchatralé budové vznikla nova kavarna odkazujici se na historii a
rakousko-uherskou architekturu. Také proto obal bude mit nadech designu tehdejsi doby
s tim, Ze na kazdém obalu bude unikatni dobova fotografie, kterou budou moci zakaznici

sbirat.

Naroky na obal

Ukol: Ptipravit navrh designu kavy Ferdinand v rakousko-uherském stylu — obal,

logo a korporatni identitu

Charakteristické znaky kavy: Zrnkova kava, smés arabik a robusty, urcené
pfedevSim pro ptipravu espressa, chut' pistaciovo-ofisSkova cokoldda, prodavat piibéh

rakousko-uherské tradi¢ni chuti kavy
Mandatorni prvky:

e Materidl obalu: povrch papirovy, uvnitt PVC vlozka se specialni perforaci a
jednosmérnym aromaventilem

e Tvar obalu: nezadano
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e Barevnost: pfesna barva nezadana, méla by evokovat pocit luxusu a originality

e Design: prvky doby Rakouska-Uherska, stara pohlednice, na prvni pohled
originalni, jednoduse odlisitelny od konkurence

e Pozadavky na informace na obalu: Nazev, hmotnost, slozeni, dodavatel, minimalni

doba trvanlivosti

5.2 Externi a interni analyza spole¢nosti ABC

ABC se rozhodla rozsitit portfolio o novy produkt nové znackové kavy, se kterou
doposud nema zkuSenosti. Proto je nutné provést analyzu trhu, vnéj$itho a wvnitiniho
prosttedi, zjisténi konkurenénich hracl na trhu a dalSich vnéjSich faktorti, jeZ mohou mit

vliv na uvedeni tohoto produktu.

5.2.1 PEST analyza

Prvni analyzou vnéjsiho prostiedi firmy ABC je PEST analyza. Diky provedeni této

analyzy budou identifikovany potencialni ptilezitosti a hrozby.

Trh s kavou je dle mého nazoru silné ovlivnén socialnim faktorem, jelikoz finance
a Zivotni styl rozhoduji o moZznostech nakupu znackové kavy. D4 se totiZ pfedpokladat, ze
spotiebitel pfi financni nouzi bude hledat feSeni omezeni své spotieby a jednou z prvnich
variant je vylouceni drahé znackové kavy a pofizeni nédhradni levnéjsi varianty. DalSim
faktorem, ktery hraje roli je zdravotni stav spotiebitele. Jest¢ doneddvna byla kava
povazovana za nezadouci doplnék stravy s negativnim vlivem na funkci téla. Opét tudiz lze
zde najit predpoklad, ze pti zdravotnich komplikacich bude spotiebitel eliminovat nakup
kavy. Nakupy znackové kavy budou pravdépodobné vice uskuteciiovany vice ve méstech,

nezli na vesnicich. Zde je totiz ptfedpoklad vys$siho piijmu ve vétSich méstech.

Pravni faktor patii k dalSim, které musi brat firma ABC pfi uvadéni znackové
kavy na trh. Nevyskytuji se zde Zadna specialni omezeni vyjma zakona 634/1992 Sb., coz
je zakon o ochrané spottebitele. V tomto zakon¢ je uvedeno, jak ma prodej zbozi a sluzeb
probihat. Jelikoz spole¢nost bude mit i své vlastni obaly musi vzit v potaz legislativni
opatfeni, jaké informace na obalu musi byt uvedeny. Ceska legislativa upravuje specifikaci

obalu v relativné¢ obecné rovin€, protoze musi obsahovat pouze nazev zbozi, nazev
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dovozce nebo vyrobce, hmotnost, specifické parametry, ndvod pro spotiebitele a odchylku

Vv hmotnosti. Navic obal musi byt v jazyce zemé, ve které se bude prodavat.

Dalsi legislativou je zakon o dani z piidané hodnoty, v Ceské republice se tedy
pfesné¢ jedna o zakon ¢.235/2004 Sb. Zakon o dani s pfidané hodnoty. Prodej kavy a
doplnkt podléhaji 21 % sazbé zdanéni.

Poslednim vyznamnym zdkonem ovlivilujici kazdy obor podnikani je zakon
¢. 586/1992 Sb. o danich z piijml. VysSe dané z piijmu pravnickych osob, kde spada i
spole¢nost ABC., je 19 %.

Zakonna opatieni v Ceské republice se méni velice Casto. Hlavné zakon o dani
zZ ptidané hodnoty je vzdy hlavnim nastrojem piedvolebnim slibl, tudiz se méni pomérné

Casto, byt’ se nejedna o velké zmény, nejcastéji pouze v fadech jednotek procent.

Makroekonomické faktory vsak pro trh se znackovou kavou hraji dilezitou roli.
Finanéni pfijem obyvatelstva totiz do zna¢né miry rozhoduje o druhy a mnozstvi zbozi,
které si spotiebitel je ochoten porfidit. Existuje celd fada kav, nicméné s nizsi cenou je
nabizena také nizsi kvalita. V soucasné dobé se hospodaiska situace stabilizovala a po
letech stagnace se olekava ekonomicky rist. V Ceské republice nabyvaji aktualni

makroekonomické ukazatele hodnot dle nize uvedené tabulky.

Tabulka 1 Makroekonomické ukazatele CR

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Nezaméstnanost

79 71 5,3 4.4 6,7 7,3 6,7 7,0 7,0
Realny rist HDP

6,5 6,7 5,2 20 | 51| 2,2 20 | 11 | -1,0
Inflace

16 | 21 3 6,3 | 06 | 1,2 | 21 | 35 | 14
Zdroj: Cesky statisticky ufad (Www.czs0.¢z) vlastni zpracovani

Co se ekonomické situace tykd, osobné si myslim, ze po krizovych letech se
hospodafstvi stabilizovalo a ofekavam spiSe rist HDP okolo 2 %. Ekonomika zemé¢ je

siln€ orientovana na zahrani¢ni obchod.
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Politicky faktor hraje pii prodeji kavy relativné zanedbatelnou roli, protoze se
jedna o nezajimavy segment z pohledu narodniho hospodafistvi, tudiz ani nelze najit
divody, pro¢ by stat chtél do budoucna néjak vyznamnéji tento sektor regulovat. Jinak se
da fici, ze politicka situace vregionu je az na vyjimky stabilni, do budoucna

neptrepokladam vyznamnéjsi zmény, napiiklad politického systému apod.

Pfi prodeji kavy hraje technologicky a technicky faktor velmi nevyznamnou, az
zanedbatelnou roli. Technologie v gastronomickém oboru a prodeji doplnka stravy se méni
velmi ziidka, v pfipadé kavy se prakticky da fict, Ze jiz nc€kolik stoleti zlstava stejna.
Prazeni probiha stale stejné¢, maximalné¢ muize dojit k vylepSeni stroje na praZzeni, coz
ovlivni kapacitu, nicméné jiz ne kvalitu. Péstovani kavy také probiha klasickym
zemédé€lskym zpiisobem, mozna mize dojit k vylepSeni hnojiv. Pti prodeji kavy vSak nelze

najit Zadny technologicky pokrok, ktery by zlepsil nebo omezil prodeje.

Ekologicky faktor ma také podstatny vliv na vnéjsi okoli spolecnosti. S ohledem
na ekologické tlaky vefejnosti se zachovanim pidy i1 pro dalsi generace, byla spusténa cela
fada projektl, které omezuji produkci kdvy a tim paddem dochdzi ke zdrazeni vstupu.

Nejznamé;jsi aktivitou v ekologii kavy je fair trade.

5.2.1.1 Shrnuti PEST analyzy

Podle provedené PEST analyzy bylo zjisténo, Ze hlavni pfileZitosti je hospodarsky
rust. Ten totiz ovlivni zivotni Uroven obyvatelstva, respektive naladu ve spolecnosti.
Koupéschopnost obyvatelstva pak rozhoduje o tom, jakou kavu, nebo jestli vlbec, si
spotiebitel koupi. Naopak hrozbou by mohl byt navrat krizovych let, tudiZz by nastal efekt

opacny. Jiné faktory do prodeje kavy zdsadné nezasahuji.

5.2.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Kazdé odvétvi lze -charakterizovat prostfednictvim sady ekonomickych a
technickych faktort, jez jsou zakladem konkurenénich sil. Stav a sila konkurence v daném
odvétvi zavisi na vlivu péti sil. Jejich vyslednym plisobenim by mél byt ziskovy potencial
V odvétvi. Pravé pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil dojde ke zmapovani

konkurenénich vlivi v oboru spole¢nosti.
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OhroZeni ze strany novych potencionalnich konkurentii: Obecné se stal prodej
kavy, respektive prazeni, médnim hitem posledni doby. Vstup do odvétvi neni nikterak

slozity a bariéry vstupu jsou zna¢n¢ nizké predevsim z nasledujicich divodu:

Kapitalova narocnost K porfizeni vybaveni na pfipravu a baleni kavy. Je nutné
pokryt fixni naklady, ale také financovéani zasob kavy, pocitat s prvotnimi ztratami, kdy
nebude podnik plné€ prodéavat. Dal§imi ndklady jsou finance vynalozené na propagaci, které¢
jsou v oboru kavy velmi dilezité. Dalsi finan¢ni narocnosti je servis spojeny s kavou.
Pokud by firma chtéla dodavat kdvu do kavéren, tak pak se vystavuje dalsi bariéte a to je,
ze kavarny vyzaduji od prodejce kavy kompletni servis, tzn. Vybaveni (presova¢ apod.) a

zaSkoleni obsluhy.

Diferenciace vyrobku, kavy je jednak v prvotnim styku Sni, a to s obalem,
nasledné zdkaznik vyuziva svych smysll, ¢ichu a chuti, aby kévu citil a ochutnal. Vyuziva
tak tfi smysly z péti, pokud nebudeme brat v potaz hmat, kdy bere obal s kavou do rukou.
Diferencovat produkt je tak velmi slozité, nebot’ diferenciace ptisobi az druhotné. Prvotni
diferenciace — obal, s kterym se prvné zakaznik setka, tak potiebuje zna¢nou piipravu a
maximalni pfipravenost. V ptipadé, Ze se to spolecnosti povede, bude nasledné zékaznik
pouzivat dalsi smysly, které ho k dané zna¢ce mohou ptipoutat, tedy vonlava a lahodna

kava.

Znevyhodnéni firem vstupujicich do oblasti kdvy mtizeme dale nachazet v ramci
pfistupu ke kvalitnim k&vovinovym zrnlim, ke kterym jiZ etablované podniky maji pfistup

a s nim také vyhodnéjsi cenu.

Vytvorit nové distribuéni kanaly a dostat se do kavaren, restauraci, kde je velky
odbyt a také urcita kvalita prostoru je pro nove zacinajici podnik naro¢né. Je to z divodu,
ze jiz zab&hlé kavarny a restaurace maji svého dodavatele, a tak pro nové vstoupivsiho
distributora je naro¢né sehnat takovy distribucni kanal, ktery by zajistil jak dostate¢ny

odbyt, tak dostate¢ny piijem na zisk firmy a na pokryti kapitalové naro¢nosti, viz vyse.

Legislativni bariéry nejsou v této oblasti velkou bariérou. Prodej kavy patii do
zivnosti volné a je nutné hlidat si hygienu a kvalitu kavy, kterd probiha jiz od samotného
sbéru, kde nesméji byt sbirdna nedozrala a nahnild zrna. Naptiklad kdvy Mokador maji
zrna kontrolovdna prostfednictvim opticko-elektronickych zatizeni, ktera vytadi

nepravidelna zrna, a to takovym zptisobem, Ze s téméf absolutni piesnosti vybiraji pouze ta
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nejlepsi kdvova zrna, zarucujici perfektni vycisténi daného sbéru. Pouze poté je mozné

oznacovat kavu danou kvalitou.

Etablované podniky maji vyhodu v jiz zminénych kontaktech na kvalitni zrna,
maji kvalitni distribu¢ni kanaly, které jim zajisti dostateCny piijem na to, aby mohli
odvratit hrozici konkurenci docasnym zvyhodnénych svych produktl, na které se novi

konkurenti nemohou dostat.
Vyjednavaci sila odbérateli — zakaznika

Zéakaznici tvoii kliovy prvek pii podnikani v kavarenském primyslu a mohou tak

vyraznym zpusobem ovliviiovat profitabilitu odvétvi.

Zakaznici, jakozto odbératelé, neskupuji kavu ve velkém, a tak odliv jednoho
zdkaznika neni podstatny. AvSak produkt, jakym je kava, je do znatné miry
standardizovany, pokud neni zdkaznik znalec v této oblasti ¢i nepreferuje kavarnu ¢i
znacku kavy. V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze pouze 14% osob bere v potaz
zemi puvodu kavy. Kéva fair trade je na tom lépe, 40% dotazanych ji preferuje. Tudiz je
velmi podstatné znét své zdkazniky a nasledné tak védeét, na jaké podnéty reaguji, zda je

pro n¢ dilezitd zemé, cena, obal, viing, chut’ atd.

Lze fici, ze vliv jednoho odbératele zakaznika neni podstatny, avsak vliv skupiny
zakaznikd mize ovlivnit dal$i zdkazniky a mit tak velky vliv na uspéch firmy na trhu.
Uspéch u zakaznikd rovna se usp&$nost firmy na trhu, tudiz zakaznik mé znaény vliv.

v

OhroZeni ze strany substituti: Cim snadn&j$i je nahradit existujici produkt
substituty, tim méné je odvétvi atraktivni. Na trhu s horkymi napoji ma kava nejvice
substitutli v podobé caje, horké cokolady a horkého ovoce (jablko, hruska). V piipadé
alkoholickych napoji lze zakoupit grog nebo puné, které miZou a nemusi obsahovat
alkohol. Zminéné substituty uspokoji potieby osob, zizen, spoleCenské setkani, avsak
kofein a viiné kavy neni snadno nahraditelnd. A tak ohrozeni ze stran substitutl je velmi
malé. Navic v celkové spotiebé horkych napoji zaujimd spotieba kéavy pievladajici

vétSinu. Mnoho Ceskych konzumentt je téZ konzervativnéjsi a malo experimentuyji.

Vyjednavaci sila dodavateli: Hlavnim dodavatelem prodejce kavy je prazirna a

péstitel kadvy. AvSak na trhu s kdvou je zna¢na konkurence, tudiz jejich vyjednévaci sila
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neni pfili§ vyznamna. Jestlize by doslo k naruseni vztahu mezi dodavatelem a zakaznikem,

Ize dodavatele vyménit za jin¢ho, avSak je nutné brat v potaz nasledujici charakteristiky.

V piipadé, Ze je dodavana kava jedine€na, kvalitou, chuti, mista ptivodu, ¢imz se
stava odliSitelnou, neni snadné ihned dodavatele kavy vyménit. Naklady na zménu nejsou

tak velké, nebot’ ostatni zatizeni, kdvovary, obaly a dalsi, zistavaji nezménény.

Sila dodavatelii by se mohla projevit ve vertikalni integraci. Mohli by tak zacit
pusobit nejen jako dodavatel dalSimu kanalu, ale rovnou dodavat do restauracnich a

kavéarenskych prostor.

Rivalita mezi stavajicimi podniky: Jelikoz trh s kavou je nasycen a existuje zde
zna¢na konkurence, tak pak rivalita mezi stdvajicimi podniky je velkd. A to predevSim

Z nasledujicich divodi:

Podniky obchodujici s kavou jsou piiblizné stejné velké, mira rustu odvétvi je
nizka, nebot’ spotfeba kavy nema prilisné vykyvy. Kava neni pfili§ diferenciovana, jak bylo
uvedeno vyse. Rivalové neboli konkurenti, maji kazdé své cile, nékdo chce zvysit obrat,
jiny chce sniZit naklady, dalSi chce ziskat nové zdkazniky, a tak maji vlastni zpisoby

konkurence a neustéle se mezi sebou stietavaji.

Na ceském trhu lze nalézt nckolik vyznamnych hract, jako jsou napf.
nejvyznamnéjsi Illy, Lavazza, Varesina a dalsi. Tyto spolecnosti se pifimo kavadrnam a
supermarketim podbizeji riznymi akcemi. Z druhé strany pak existuji prodejci kavy, jako
je Doubleshot. Jejich kava je draha, nenabizeji zadné vyhody, ale prodavaji se pouze ve
vybranych podnicich, které zaruci kvalitu. Obecné vSak plati, Ze na trhu s kavou je rivalita

velka.

5.2.2.1 Shrnuti Porterovy analyzy konkuren¢nich sil

Na trhu s kavou se lze setkat s ohrozenim ze strany novych konkurentdi, jsou zde
malé bariéry vstupu do odvétvi, kapitdlovd néaroCnost je spiSe nizka, avSak neni
zanedbatelnd, diferenciace vyrobku nizk4, ale je nutné vytvofit nové distribu¢ni kanaly a
z pravniho hlediska nejsou obtizné bariéry. Je zde vSak zna¢na vyhoda etablovanych
podnikd, a to v distribuc¢nich kanalech. Vyjednavaci sila odbératelti, zdkaznikd, je znacna,
nebot’ na uspéchu firmy se podili spokojeni zékaznici. OhroZeni ze strany substituti je

velmi malé, nebot’ uspokojit potfebu po kave, neboli kofein, chut’ a viini nedokaze zadny
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substitut, ¢aj, grog, mléko atd. Vyjednavaci sila dodavatelt je stfedni, mohou se zapojit do
vertikalni integrace, avSak firmy je mohou nahradit za jiné dodavatele S pomérné nizkymi

naklady. Rivalita mezi stavajicimi podniky je znacna.

Nasledujici tabulka vyuziva hodnoticich Skal pro popis jednotlivych faktori.
Jelikoz odvétvi kévy spada nejvice do stfedni oblasti rastru, lze povazovat odvétvi za

stfedné az vice konkurend¢ni.

Tabulka 2 Hodnoceni péti sil v Porterové analyze

Faktor Hodnoceni
ira ru étvi % 12-
Mira rustu odvétvi 03 136169912
procentech 15

Bariery vstupu do 54dné X vstup tev:m,er
odvétvi nemozny
Rivalita mezi extrémné o X% s A

, X témet zadna
konkurenty vysoka
Dostupnost substituti mnoho zadné

o X .
substitutt substituty
Zavislost na vstupech vysoka X témet Zadna
Vyjednavaci pozice diktuji X podfizuji se
odbératelil podminky podminkam
Tfechflologlcka hi-tech X nizka uroven
naroc¢nost technologie
Mira inovaci Caste X témer zadné
inovace inovace
Uroveil manaZera vysoce malo
kvalifikovan X kvalifikovanyc
i h

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad€ Porterovy analyzy péti konkurencnich sil byl sestaven graf 1, ktery
znazoriiuje kvalitu a velikost distribu¢ni sité. Na vodorovné osy je nanaSena odhadovana
velikost distribu¢ni sité spolecnosti, na svislé ose se nachazi ohodnoceni kvality produktu.
Jak je vidét, nejvétsi distribucni sit’ ma spolecnost Illy (v pravém dolnim kvadrantu), ale
dosahuje nizké kvality, a naopak nejlepsi kavu si lze koupit u malych rodinnych praziren

(v levém hornim kvadrantu), avSak ty maji malou distribu¢ni sit’.
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Graf 1 Strategicka mapa
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Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.3 Analyza konkurenceschopnosti zamérena na obalovou politiku

Na trhu skavou lze najit celou fadu firem. Od globalnich giganta jako Illy,
Lavazza, Varesina apod. az po malé lokalni ¢eské, naptiklad Gills kafé. Nize jsem tedy
uvedla zastupce 3 skupin — globalni, ¢eské, regionalni. Specialné se vénuji také zameéteni
na obalovou politiku jednotlivych znacek. Veskeré jmenované druhy kavy jsou vhodné pro

pfipravu espressa.

Charakteristika produktu a obalu kavy Ferdinand je uvedena v kapitole 7.8-7.10.

V nasledujici ¢asti jsou charakterizovani nejbliz§i konkurenti.

Globalni

Mezi nejznaméjsi znacky patii Illy, Lavazza a Pellini. Tyto znacky razi strategii
nabidky, co nejvétsiho mnozstvi kdvy a vyménou za to dostanou spotiebitelé nizsi cenu a

relativné standardni kvalitu. Kazda znacka ma také své poddruhy. VSechny tyto znacky

preferuji prodej kavovych smési arabik, s robustou pracuji velmi sporadicky.
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Obrazek 2 Illy obal
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ES PR ES=

SAFFE DECAFFEINATO IN GR

Zdroj: Prodej kavy, online http://www.prodejkavy.cz/zbozi/1432-illy-espresso-bez-

kofeinu-zrnkova-kava-v-plechovce-3-kg

Illy pouziva netradi¢ni obal plechovky ve stfibrném provedeni s velkym ¢ervenym
logem spolecnosti. Tento obal umoziuje dlouhodobé skladovéni, jelikoz je kéava
vakuovana a nedostane se tudiz dovnitt vzduch, ktery by snizil kvalitu kavy. Diky tomuto
baleni mtize prodavat Illy mletou i zrnkovou kavu s trvanlivosti vice nez jeden rok. Tyto
plechovky lze pofidit v baleni 250g, 500g, 1000g a 3000g. Nevyhodou tohoto obalu jsou

znacné ndklady spojené s pofizenim obalu a také plechovky zabiraji spoustu prostoru.

Illy se soustiedi na prodej kavy do kavaren, restauraci, velkoobchodnikiim a

supermarketd. Prodej pfimému spotiebiteli nezajistuje.

Obriazek 3 Obal Pellini

Pellini

ESPRESSO BAR

Zdroj:  Prodej kavy, http://www.prodejkavy.cz/zbozi/1227-pellini-espresso-bar-n-82-

vivace-zrnkova-kava-1-kg
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Pellini je dalsi svétovou znackou kavy. Strategie spolecnosti je obdobna jako u Illy,
soustfedi se predevsim na HORECA obor a prodej ptes velkoobchodniky. Obal kdvy ma
pusobit luxusnim dojmem (Cernd barva se zlatym a stifibrnym) a jedna se o PVC material
s jednosmérnym aromaventilem, ktery zajistuje, ze vzduch bude unikat pouze z kavy ven,
nikoliv naopak. Tento druh obalu umoziuje snadné skladovani a manipulaci, potizovaci
naklady jsou nizsi. Také v tomto obalu lze prodavat kavu zrnkovou, tak i namletou. Obal
Pellini na mé piisobi zajimavéjSim, luxusn€jsim dojmem.

Obrazek 4 Obal Lavazza

Zdroj: Prodej kavy, http://www.prodejkavy.cz/zbozi/47-lavazza-club-100-arabika-mleta-

kava-v-plechovce-250-g

Lavazza patii k nejvétsim prodejcim kavy v Evrop€. Nabizi vice nez 100 druhi
kavy a vyuziva celou skalu obali, od klasickych papirovych, igelitové (stejné jako Pellini)
az po vakuované plechovky. Podle cenovych kategorii kavy je také rozdélena obalova
politika. Kéva s vyssi kvalitou a vyssi cenou piisobi na spotiebitele luxusnéj$im dojmem a
je vétsinou prodavana v plechovce, naopak méné kvalitni kdva ma design spiSe moderné;jsi
a dynamicté;si.

Ceské znatky

Kromé znacek globalnich se na ¢eském trhu zacind ¢im dale vice prosazovat vliv
domécich znacek. Ty zacinali spiSe jako rodinné prazirny a postupem casu se z nich stavaji

velci hraci na trhu s kavou.
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Obrazek 5 Gaetano Café
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Zdroj: Gaetano Café, http://www.gaetanocaffe.cz/prodej-kavy/ceska-tradicni-kava.htm

Geatano je tradi¢ni ¢eskou znackou, byt’ s italskym ndzvem a italskym designem
brandu. Kava je prodavan v PVC obalech s jednosmérnym aromaventilem o hmotnostech
250g, 500g a 1000g. Obal hodnotim jako velmi jednoduchy spiSe pro nendrocnou

klientelu. Na prvni pohled z obalu nelze vy¢ist nic o znacce.

Obriazek 6 Obal Doubleshot
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Zdroj: Doubleshot, http://www.doubleshot.cz/kava/espresso-smes

Dalsim zastupcem ceské znaCky kéavy je spoleCnost Doubleshot v Praze. Tato
spolecnost zac¢inala jako malé prazirna a v posledni dobé€ se ji rozrostla klientela po celé
Ceské republice a prodava se i v Brné. Obal je velmi jednoduchy, papirovy s logem
Doubleshotu, bez ventilu pouze se zdkladnimi informacemi. Proddvané hmotnosti jsou
350g a 1000g. Tento obal umoziuje prodavat pouze zrnkovou kavu, nebo kavu mletou

uréenou k okamzité spotieb& bez mozZnosti dal§iho skladovani.
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Regionalni

V Ceské republice je v posledni dobé moderni trend malych rodinnych praZiren,
které se snazi proniknout na velky trh s kavou, respektive vlastni znackou kavy. Téch
existuje cela tada, ale nize uvadim pouze jednoho zastupce, protoze obaly jsou prakticky

na identické Urovni.

Obrazek 7 Obal Cofeespot
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Zdroj: Kudlovicka prazirna, http://www.kavaprazena.cz/kavaprazena/eshop/5-1-00-
ARABICA/0/5/264-Nicaragua-Fancy-SHG-Flores-del-cafe-1000g

Jednim z vybranych zéastupct je kudlovickd prazirna kavy. Prodej se uskutecnuje
ptimo v jejich sidle, zasilaji také kavu do vybrané maloobchodni sité. Jejich obal je velice
jednoduchy, pouze papirovy obal bez aromaventilu, logo je natisknuto razitkem. Tento
obal neumoziiuje skladovani kévy, pro prodej je vhodny pouze k okamzité spotiebé.

Nejcastéjsi hmotnosti je 250g a 1000g.

5.2.3.1 Shrnuti analyzy konkurenceschopnosti zamérena na obalovou politiku

Pro dokonceni analyzy konkurenceschopnosti je podstatné srovnat jednotlivé
konkurenty. V tabulce €. 2 jsou vloZeny klicové faktory, kterym jsou pfifazeny vahy podle
uvazené dulezitosti. Jednotlivi konkurenti jsou ohodnoceni $kalou 1-5 (1 — nejlepsi az 5
nejhorsi). V ptipadé kvality vyrobku je posuzovana kvalita obalu, materidl, vydrz a
skladnost. Image vystihuje vnimani obalu a znacky zakaznikt pii nakupu jednotlivych
znacek kav. Dostupnost suroviny charakterizuje dostupnost obalu, respektive surovin na

nej.
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Tabulka 3 Porovnani konkurenceschopnosti

Kli¢ovy faktor tispéchu Viaha Ferdinand | Lavazza | Pellini top illy
Kvalita obalu 0,15 1 3 2 3
Reputace / image 0,1 2 3 2 2
Dostupnost surovin /naklady 0,1 3 2 2 1
Technologické prednosti 0,1 2 2 1 1
Vyrobni schopnosti 0,1 2 2 1 2
Marketing / distribuce 0,2 3 2 1 1
Finan¢ni situace 0,1 2 1 1 1
Nékladova pozice 0,05 2 2 2 1
Schopnost cenového boje 0,1 3 1 2 1
Soucet vah 1 2,15 2,05 1,5 1,5
Vazené skore konkur. sily 8,837 8,78 9,333 8,666

Zdroj: vlastni zpracovani
Vychazi z pétistupiiové skaly: 1 — nejlepsi (nejvyssi), 5 - nejhorsi

Z vyse uvedené tabulky tak miZeme vycist jednotlivé firmy plsobici na trhu spolu
S jednotlivymi kli¢ovymi faktory uspéchu. Nutné poznamenat, Ze kazdy klicovy faktor ma
jinou vahu, je jinak duleZity pro celkové hodnoceni. V ptipadé kvality vyrobku je
posuzovana kvalita obalu, materidl, vydrZ a skladnost. Nejlépe dopadla kava Ferdinand a
nejhlife Lavazza a kava Illy, se znamkou za tfi. Image vystihuje vnimani obalu a znacky
zakaznikll pfi nakupu jednotlivych znacek kav a vétSina kav dopadla shodné za dva,
lavazza za tfi. Dostupnost suroviny charakterizuje dostupnost obalu, respektive surovin na
néj. Nejhiife dopadla znacka Ferdinand, protoze bude prodavat své vyrobky v papirovém
obalu. Ostatni vyuZzivaji vySe uvedené kvalitngj$i materidly. Technologické ptednosti
udavaji technologické feSeni jednotlivych obali a nejlépe dopadla kava Illy a Pellini top.
Vyrobni schopnosti se pomémé tézce porovnavaji s ohledem na ziskdvani informaci.
Nicméné zde sehralo nejdillezitéjsi roli umisténi vyroby, prazirny a obalovny. Zde opét
nejhiife dopadlo Café Ferdinand, jelikoz kdvu nakupuje od velkoobchodnikil, ostatni

znaCky nakupuji kavu pifimo od péstitele. Marketing ma velkou roli na spotiebitele,
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nicméné s ohledem na velikost firmy a stabilitu na trhu, Café Fedinand opét bylo
hodnoceno nejhtife, z téchto znacek, znamkou 3. Finan¢ni situace se jevi jako stabilni u
vSech pozorovanych spolecnosti, ovsem opét s ohledem na investicni moznosti firem, je
Ferdinand hodnocen nejhtie. Ve schopnosti cenového boje je hodnoceno Café Ferdinand
opét nejhiife a znamkou jedna kava Lavazza a illy. Tato situace je totiz zplisobena
postavenim na trhu, finanénimi moznostmi a povédomim zékaznikd o znacce. Z tabulky je

ziejmé, ze nejlepsi konkurenceschopnost ma kava Illy.

5.2.4 Analyza zdroji a kompetenci

Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti ABC umozni odhalit silné a slabé stranky,
¢ili vnitini faktory, které mize podnik sdm ovlivnit. Tyto faktory Ize zatadit do Ctyf Casti a

to je:

e Vyroba
e Lidské zdroje
e Finance

e Logistika a distribuce
Vyroba

Spole¢nost ABC sidli v Praze v budové, kde ma veskeré prostory pro Skolici
¢innost a také vlastni prodejnu s showroomem, kde si zdkaznici mohou prohlédnout
prodavané zboZzi. Jedna se o celou jednu budovu s asi 10 plné zafizenymi kuchynémi a 3
bary pfipominajici kavarny. Ve spodni ¢ast je prostor pro obcerstveni zdkaznikl a pocita se
zde s prostorem pro prodej nové znatkové kavy. Spole¢nost ma také k dispozici sklad o
velikosti 100m2, ktery je v tuto chvili nevyuzity a v budoucnu by se zde mohla byt vlastni
prazirna kavy. Samotnd vyroba kavy (spiSe plnéni do obali) bude probihat v zafatku

outsourcovan¢ v externi prazirné.
Lidské zdroje

Organizacéni struktura podniku je pomérné plocha. Jedna se o obchodni zastupce,
ktefi maji nad sebou své nadiizené¢ (Cechy a Morava) a nasledn€¢ je majitel. DalSim
oddélenim jsou ptfimo Skolitelé z fad odborné vetejnosti, kteti jsou zaméstnanci vétSinou

pouze na casteCny uvazek, ¢i dohodou o provedeni prace. S ohledem na potencidlni
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uvedeni kavy na trh se pocita s ndborem novych zaméstnanci, piedevsim odbornikii na

kavu, ktefi maji za tikol vyvoj 2 druht kavy a 3 novych obchodnich zastupct.

Z divodu vyssi zatéze na marketing bude také pfijat 1 az 2 zaméstnanci na nové
vznikajici marketingové odd¢leni. Marketing si totiz doposud fidil sdm majitel ve

spolupréci s externimi spole¢nostmi.
Finance

Firma ABC vtuto chvili aktivné vyuzivd jeden bankovni tcéet k realizaci
tuzemskych plateb. JelikoZ doposud firma nema z4jem o zahrani¢ni platby, nepotiebuje tak
eurovy ucet. Firma vykazuje za posledni dvé obdobi svého plsobeni na trhu mirny zisk,
ten je vSak znacné ovlivnén odpisy realizovanych investic pfi startu podnikani. Jelikoz se
pocitd s ndborem zaméstnanci a tim zatizenim rozpoc¢tu novymi mzdovymi prostiedky,

stejn€ jako investice do obalt a distribuce, dojde z kratkodobého hlediska asi ke ztraté.

Spole¢nost nezatézuji dlouhodobé pohledavky ani zavazky, ma povést dobrého
platce a spoustu smluv je realizovano na ,,podani ruky*. Diky také tomuto realizuje firma

své obchody na velice solidni Girovni.
Logistika a distribuce

Logistika ABC se odehrava opét na outsourcované trovni, dlouhodobé spolupraci
se spedi¢ni spolecnosti Geis. Pro zavedeni nové znacCky na trh je vSak potfeba rozsifit
portfolio dopravci piedeviim o Ceskou postu, jelikoZ ta u vefejnosti ma stale velkou
davéru a hlavni jeji vyhoda spo¢ivd v moznosti odebrat si balik na posté. Z dlouhodobého
pohledu je také zajimava vlastni doprava, pokud by doSlo k rapidnimu ristu trzeb za kavu

a uspéSnému vstupu na trh.

Co se tykéd distribu¢ni sité, tak v tuto chvili firma neobchoduje pfimou cestou
s zadnou spolecnosti, ktera by pro vstup na trh byla zajimava. Nabizi se zde spoluprace se
spolecnosti Perfectdyou, s.r.o., kterd se zabyva prodejem ¢ajii a ma jiz vybudovanou svou

vlastni distribuéni sit’.

Dalsi formou distribuce 1 do budoucna velmi zajimavou je provoz vlastniho e-
shopu s kavou. V tuto chvili ABC neprovozuje e-shop, nicmén¢ uprava soucasnych stranek
by nebyla obtiznd. Nicméné se pocitd s vybudovanim samostatného webu pro noveé

vznikajici znacku.
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Je také nutno zvazit moznost reklamace, tudiz je na zvazeni vyuziti souc¢asnych ne
uplné¢ vytizenych obchodnich zastupci a zbudovat oddéleni zdkaznickych sluzeb.
Reklamace v soucasné dobé vytizuje majitel spolecnosti osobné, protoze nema duvéru ve
spravné vyiizeni reklamaci. Jeho heslo je, ze kazda reklamace je opodstatnénd a proto se
zakaznikem nepfe a automaticky reklamaci pfijima. To bylo vS8ak mozné na trhu B2B,

nicméné pii realizaci prodeji do B2C sité pijde o vétsi Casovou zatez.

5.2.4.1 Shrnuti analyzy zdroji a kompetenci

Firma ABC muze tézit ze svého soucasného postaveni na trhu, jelikoz plsobi
v Gastro prumyslu jiz n€kolik let. Hlavni silou spole¢nosti je jejich ploché organizacni
struktura, ktera je tvofena zejména obchodnimi zastupci. Pro tuto oblast, vzhledem
k vysledkiim piedchozich krokt, kdy byla hodnocena vyjednavaci sila odbérateld, je
podstatné mit k dispozici kompetentni pracovniky distribuce. ABC ma tym obchodnich
pracovnikd, ktefi jsou odborniky na prodavany produkt — kavu, zaskoleny personal, ktery
ma zkuSenosti v daném oboru. To je jedna ze silnych stranek, hlavné v tomto odvétvi.
Firma nemusi také investovat vyrazné finanéni prostfedky, protoze jeji provoz je jiz na

prodej nového vyrobku pfipraven.

5.3 Kvalitativni vyzkum

5.3.1 Vybér grafiky obalu pro vyzkum

ABC vyuzil doporuceni agentury a rozhodl se zuzit vybér oball. JelikoZ plsobi
Vv oblasti kavarenstvi pozadal své kolegy, aby mu poskytli zpétnou vazbu k témto obalt a
zvolili, ktery by dle nich byl zajimavy. Vybér kolegli podléhal nastavenym kritériim, aby
splnovali vék od 18 let. S ohledem na naklady by vSechny navrhy byly lepeny na samotny
obal jako nélepky v papirové podobé.
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Obrazek 8 Navrh 1

Zdroj: ABC, interni material

Vizualizace splituje zadani z pohledu dobové charakteristiky Rakouska-Uherska,
samotné¢ pismo se velmi pékné dopliuje s logem salku kavy. Barevnost je bohuzel
nevyrazna, stejné jako zapamatovatelnost celého loga. Osloveni kolegové nepochopili
z tohoto navrhu vizi. ABC hodnotil obal jako velice zajimavy, nicméné souhlasil s kolegy,
ze by nedokazal pfimét vetejnost k opakovanému nakupu.

Obrazek 9 Navrh 2

\ = -

Zdroj: interni material ABC

Druhy uvedeny navrh hodnotili kolegové jako nejzdaftilejsi. Starortizova barva
zapada do pozadované doby a vyvoldva pozitivni emoce. Okraje dopliuji jedine¢nost
produktu. Negativné vSak bylo hodnoceno pismo a Salek kavy, ktery neodpovidé ptiprave
espressa. Kéava je totiz primarné urcena pro espresso. Avsak i pres tyto vytky si dovedou

predstavit opakovany ndkup a snadné zapamatovani produktu.
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Obrazek 10 Navrh 3

il

Zdroj: interni material ABC

Posledni navrh byl hodnocen jako nejméné zdatily. Jediné pozitivni hodnoceni
ziskalo pismo, jinak byl spiSe tento navrh ter€em kritiky. Urcit¢ by se nejednalo o obal,
ktery by byl snadno zapamatovatelny, ani by nespliioval pozadavky na dobové prvky.

Barva je nudné a okraje nicnefikajici. Tento navrh byl jednozna¢né zavrhnut.

Diky vySe uvedenému hodnoceni byly vybrany pro dalsi zkoumani varianty obalt
jedna a dva. Snavrhy tfi a Ctyfi jiz nebude dale pocitano, piedev§im z divodu jejich
nesnadné zapamatovatelnosti, nesplnéni pozadavkii na dobové uréeni a nevyvolani pocitu

luxusu.

5.4 Kbvantitativni prizkum

Prizkum byl proveden mezi 200 respondenty v prostorach kavéren, kde byl velky
predpoklad, Ze osloveni jedinci kdvu piji. Primarnim cilem kvantitativniho vyzkumu bylo
ziskat data, ktery z navrhovanych obalii je pro konecného (B2C) zdkaznika atraktivné;jsi,
ktery bude pro né&j 1épe zapamatovatelny a 1épe vystihne vizi spole¢nosti ABC. Vystupem
dotaznikového Setfeni budou navrhovand opatieni pro zminénou spolecnost ABC.
Respondenti méli celkem zodpoveédét 33 otazek, které byly rozdéleny do Ctyt ¢asti, a to

hlavni, geografické, behavioralni a demograficke.

V ramci vybéru vhodného obalu také byl realizovan vyzkumny projekt. Tento
vyzkum je nutny pro rozhodnuti, ktery z nize uvedenych navrzenych obalt je pro cilového

zakaznika nejatraktivnéjsi a bude jej podnécovat k ndkupu. Prizkum byl realizovdn na
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vzorku 200 respondentli s vétSinovym zastoupenim cilové skupiny. S ohledem na

uspésnost bylo doporuceno, aby respondenti méli k dispozici pro vybér pouze dva obaly.

Graf 2 P¥i jakych piileZitostech nejcastéji pijete kavu

M v prdci
M s rodinou
m odpocinek

B s kamarady

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otdzce méli respondenti moZnost vypsat jakoukoliv pfilezitost, pii které piji
kavu (pouze jednu prilezitost). Veskeré odpovédi by se daly shrnout do 4 kategorii —
Vv praci, srodinou, odpocinek, skamarady. Jak je zgrafu patrné, tak nejvice 38%
dotazovanych pije kavu srodinou. Dal§i nejvice uvadénou odpovédi je, ze kavu piji
Vv praci. Tuto odpovéd’ zvolilo 31% respondentl. Za zdroj odpocinku, nebo spise si kavu
vari, kdyz odpocivaji, ma kavu 19% dotazanych a posledni variantu s kamarady vypsalo
12%. Z uvedenych odpovédi se d& vyvodit, ze ve vSedni dny respondenti piji kdvu v praci,

naopak o vikendu doma s rodinou.

Graf 3 Jaky druh kavy preferujete

M espresso

M turecka

M rozpustna

M prekapavana

m dalsi
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Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce ¢islo dva vybirali dotazovani odpovéd’ z 5 moznosti na otdzku, ktery druh
kavy nejcastéji preferuji. Nejvice, skoro polovina, uvedla, Ze espresso (48%). Dalsi
moznost — rozpustnou kévu, jiz o poznani méné Castéjsi, zvolilo 21% dotazanych. Pouhych
15% respondentii preferuje kavu tureckou. V ¢eskych podminkéch se prekapdvand kéava
ptili§ nepfipravuje, coz také odpovidd 9% procentim odpovédi. Posledni variantou je
kategorie ostatni, kde lze zatadit frenchpress, kdva do dZezvy, aeropress a dalsi. Tuto
kategorii volilo pouhych 7%. Zuvedenych vysledkli se d& konstatovat, ze nejvice
respondentli preferuje espresso. Jelikoz byl prizkum provadén v kavarnach, kde se

pfipravuje espresso, daly se podobné odpovédi oCekavat.

Graf 4 Samostatné piebalovana kava pusobi luxusnéji

M Zcela souhlasim
M souhlasim

neutrdlni postoj
B nesouhlasim

m zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka sméfovala k preferencim podoby obalu, jestli samostatné piebalovana
kava pusobi luxusnéj§im dojmem. V této a ndsledujicich otdzkach volili respondenti
Z moznosti 1 az 5, pficemz stupnice byla: zcela souhlasim — souhlasim — neutralni postoj —
nesouhlasim — zcela nesouhlasim. 43% dotazanych zcela souhlasi, Ze samostatn¢ piebalena
kava ptsobi luxusnéjsim dojmem a dalSich 28% souhlasi. Tudiz 71% dotdzanych souhlasi,
nebo zcela souhlasi s touto otazkou. DalSich 13% respondentli se stavi k této otazce

neutrdlné. Nesouhlas projevuje pouhych 10% a zcela nesouhlasi pak 6%.
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Graf 5 Umél bych porovnat kvalitu riiznych znacek kav

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
M nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Jestli by uméli respondenti porovnat kvalitu riznych znacek, uvadéli odpovédi
v dal$i otazce. Nejvice, 48%, zvolilo odpovéd’, Ze by nedokazalo rozpoznat kvalitu a
dalSich 11 by zcela nedokézalo rozpoznat kvalitu riznych znacek kav. Jedna pétina se pak
K této otazce stavi neutralné. 12% souhlasi s tim, Ze by dokazalo porovnat kvalitu a 9% by
zcela dokazalo porovnat kvalitu riznych znaéek kav. Tudiz vétSina (59%) dotazanych by

kvalitu neuméla rozpoznat.

Graf 6 Mam rad nizs§i gramaz kavy, radéji si kupuji ¢erstvou

4% 1%

M Zcela souhlasim
M souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

V paté otdzce uvadeli respondenti odpovéd na to, jestli preferuji niz§i gramaz
baleni kavy, protoZe si koupi radéji Cerstvou. 37% dotazovanych zcela souhlasilo a dalSich
39% souhlasilo. Takze celkové 76% preferuje mensi baleni, aby mélo kavu &erstvou.

Neutralni stanovisko uvedlo 19% respondentdi, nicméné¢ zde se spiSe domnivam, ze se
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jedna o lidi, ktefi ptilis chut’ kavy nefesi, proto neuvedli ani, Ze souhlasi, ani ze nesouhlasi.
Pouze 4% nesouhlasi s preferenci nizsi gramaze a 1% pak pln¢ nesouhlasi. Z této otazky je
tedy patrné, Ze respondenti by zcela jednoznaéné preferovali takovy obal, ktery umozni

dostani vzdy Cerstvé kavy.

Graf 7 Zemé ptivodu kavy je pro mé dilezita

3%

M Zcela souhlasim
M souhlasim

M neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 6 se vénovala preferencim z pohledu zemé pivodu kavy, jestli je pro
respondenty zem¢ pivodu dulezita. Pouze 3% z nich uvedlo, Ze je zcela dulezita znalost
puvodu kavy a déale pak 11% dopliuje, Zze tato znalost je pro né¢ dilezitd. Témeét jedna
polovina, 49%, dotazanych zvolilo neutralni odpovéd’. D4 se tedy piedpokladat, ze je pro
n¢ dilezitd chut’, nikoliv odkud ké&va pochazi. Nesouhlasnou odpovéd pak volilo 25%

dotdzanych a dalSich 12% zcela nesouhlasilo s dilezitosti znalosti pivodu kavy.

Graf 8 Preferuji vice baleni kavy v jednom

2% 5%

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Takzvané moznosti ndkupu kavovych multipakd (v Ceské republice neni piilis
rozsifend tato moznost) se tykala dalsi otdzka. Vice nez jedna polovina, piesnéji 56%,
nesouhlasila s preferenci nakupu tohoto baleni. DalSich 25% doplnilo, ze zcela nesouhlasi.
Lze tudiZ jednoznaéné fict, Ze multipakové baleni by nebylo pro spotiebitele zajimavé.
Neutralni postoj vyslovilo 12% dotdzanych a pouze 7% uvedlo zcela souhlasnou nebo

alesponi souhlasnou odpovéd'.

Graf 9 Rad zkousim nové znacky kavy

3%

M Zcela souhlasim
B souhlasim

M neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdali dotazani spotiebitelé zkousi nové druhy kavy, odpovidali v dalsi otazce. Zde
byla odpoveéd’ pomérné jednoznacna. Pfesna polovina respondentl uvadéla, ze s odpovédi
souhlasi nebo zcela souhlasi (31% souhlasi, 19% zcela souhlasi). Déle pak 29% se stavélo
ke zkouSeni novych znacek neutrdln€, 18% nesouhlasilo s timto tvrzenim a pouhé 3%
snim zcela nesouhlasila. D4 se tedy fict, ze kdva Ferdinand pravdépodobné dostane u

spotiebitell prostor pro ziskani jejich sympatii.

Graf 10 Samostatny prebal je u kavy zbyte¢ny

4%

M Zcela souhlasim
M souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Desata otazka se vénovala dualezitosti obalu, jestli je tedy samostatny obal u kavy
zbyteny. Také odpovédi na toto tvrzeni byly jednozna¢né. Zcela nesouhlasilo 16%
dotazanych a dalSich 48% pouze nesouhlasilo. 23% dotazanych pak odpovidalo neutraln¢ a

pouze 9% vyjadfovala souhlas s timto tvrzenim. PIn€ s nim souhlasilo pouhé 4%.

Graf 11 Preferuji kavu s fair trade symbolem na obalu

M Zcela souhlasim
B souhlasim

M neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce ¢islo 11 odpovidali dotazovani na tvrzeni, zdali preferuji kavu se
symbolikou fair trade'. Pokud prodejce kavy uvede tento symbol na obal, tak pak musi
splilovat jasna kritéria rozdé€leni zisku s vyrobcem kavy, vétSinou péstitelti ze zemi tfetiho
svéta. Lidé vyhledavaji tuto kévu, protoze se jedna o jakousi solidaritu v rdmei socialniho
systému. Nejcasteji respondenti se stavéli k tomuto tvrzeni neutralné, cela jedna tietina
z nich. Avsak i v Ceské republice je vidét, Ze lidé piijali fair trade za své a proto 21%
souhlasilo a 19% zcela souhlasilo s uvedenym tvrzenim. Nesouhlasilo pak 21% a pouhych
6% zcela nesouhlasilo. Proto doporuc¢uji nakupovat kavu od obchodnikti zapojenych do

fair trade a poté uvést symboliku na obalu.

! Fair trade - je organizované socialni hnuti a trzni pristup, ktery usiluje o pomoc producentim v
zemich tietiho svéta a propagaci udrzitelnosti.
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Graf 12 Obal je p¥i nakupu kavy velmi diileZity

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Jestli je obal dilezity pii nakupu kavy pro respondenty, bylo zjiStovano v otazce
¢islo 12. Celych 62% uvedlo, Ze s timto tvrzenim souhlasi, nebo zcela souhlasi. 21% pak
uvadélo neutralni postoj a pouze 10% nesouhlasilo, respektive 7% zcela nesouhlasilo.
TudiZ nové kavé Ferdinand musi byt navrZen obal, ktery respondenty zaujme, protoZe ze

zjisténych odpovédi je patrné, ze spottebitelé obal velmi sleduji.

Graf 13 Kavu kupuji jako darek

M Zcela souhlasim
M souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

V otézce cCislo 13 bylo zjistovano, zdali respondenti nakupuji kdvu jako darek pro
své blizké. K tomuto tvrzeni se pfiklancly téméf Ctyfi pétiny dotazovanych. Konkrétné
37% zcela souhlasilo, a 42% souhlasilo. Zajimavé je, Ze v této otazce nezvolil nikdo

neutralni postoj. Pouze zbyvajici pétina, 21%, nekupuje kdvu jako darek.
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Graf 14 Jiz namleta kava je pro mé nezajimava

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Cerstvost kavy je pro spotiebitele dilezits, jak bylo zjisténo v predchozich
otazkach. Ale ne kazdy ma moznost namlit si doma zrnkovou kavu. Proto se na trhu nabizi
také kava jiz namletd. V grafu 14 lze vidét odpovédi na tvrzeni, jestli je namleta kava pro
respondenty jiz nezajimava. Toto tvrzeni tedy potvrzuje cela polovina dotazanych, tudiz
pomérné velkd ¢ast potencialnich spotiebitelt. DalSich 20% se stavi k jiZ namleté kavé
neutralné. 22% pak nesouhlasi a pouze 8% zcela nesouhlasi, Ze je namletd kdva pro n¢

nezajimava.

Graf 15 Podle obalu poznam kvalitu produktu

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
M nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Subjektivni vnimani kvality spotiebitele podle obalu zjistovala otdzka cislo 15,
tudiz jestli podle obalu dokdze poznat dotazovany kvalitu kavy. Vice nez dvé tretiny

dotazanych nesouhlasilo s timto vyrokem — 43% nesouhlasilo, 25% zcela nesouhlasilo. Ani
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ne jedna tfetina si mysli, ze by podle obalu dok4zala odhadnout kvalitu kavy. Zbyvajici 3%

odpovidalo neutralné.

Graf 16 Obal je pro mé hlavni zdroj informaci

3%

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
M nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednou ze zékladnich funkci obalu je informativni funkce. Graf 16 zobrazuje
odpovédi na tvrzeni, zdali je obal pro dotazované hlavnim zdrojem informaci. 21% zcela
souhlasilo a 38% souhlasilo s timto tvrzenim. Jedna desetina respondentt zvolila odpovéd’
nesouhlasim a pouhd 3% zcela nesouhlasim. Pomérné velkd ¢ast, téméf jedna tietina, se

k tomuto tvrzeni stavéla neutralné.

Graf 17 uvital bych baleni v difevéné krabicce s luxusnimi dopliiky

2%

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdali by respondenti uvitali specidlni darkovou edici kdvy, obal v dfevéné krabicce
S luxusnimi dopliiky, odpovidali v otazce ¢islo 17. Vice nez jedna polovina (51%) uvadélo

nesouhlas nebo zcela nesouhlasnou odpoveéd’. Opét pomérné velka cast respondentii, 31%,
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projevovalo neutralni postoj. Pouze 18% by jednoznaéné uvitalo nebo alespoii uvitalo

darkové baleni.

Graf 18 Rad dostavam kavu jako darek

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
M nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 18 zachycuje odpovédi na tvrzeni, jestli respondenti radi dostavaji kavu jako
darek. Stejné jako radi respondenti kavu davaji jako darek, tak ji také dostavaji. Tomu také
odpovida 60% projev souhlasu (zcela souhlasi 21%, 39% souhlasi). Neutraln¢ se stavi
K tomuto tvrzeni téméf jedna pétina dotazanych a vice nez pétina pak nesouhlasi (11%
nesouhlasi, 10% zcela nesouhlasi). Z uvedenych odpovédi je tedy patrné, ze kava je

vdéénym darkem, tudiz by obal m¢l mit potencial vhodného darku.

Graf 19 Obal 1 je pro mne povzbuzujici ke koupi

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Atraktivita obalu Cislo jedna zachycuje graf Cislo 19 (vizualizace obalu viz obrazek

7). Pouze pro 12% dotazovanych je obal jednoznaéné atraktivni a povzbuzuje ke koupi a
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pro dalSich 23% je atraktivni. Neutralni postoj projevuje 29%. Naopak 26% dotazovanych

nesouhlasi, Ze by obal 1 byl pro n¢ atraktivni a 10% vnima obal zcela nezajimavé.

Graf 20 Obal 2 je pro mne povzbuzujici ke koupi

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
M nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalS§im tvrzeni uvadéli dotazovani atraktivitu k obalu ¢islo 2 (vizualizace viz
obrazek 8). S tvrzenim, ze obal je povzbuzujici ke koupi zcela souhlasi 24% dotazanych a
souhlasi dalSich 36%. Neutralni postoj projevuje 22% respondentti. Pouze pro necelou

jednu pétinu je obal neatraktivni, pfesnéji 18%.

Graf 21 Preferuji baleni po 100g

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Jakou velikost baleni preferuji dotazovani, byla dal§i otdzka. Graf 21 tedy
zachycuje odpovédi na tvrzeni, jestli preferuji baleni po 100 gramech. S timto tvrzenim
souhlasi 27% zcela a dalSich 35% projevuje souhlas. 18% dotdzanych se stavi k této

gramazi neutralné a pouze jedna pétina s uvedenym tvrzenim nesouhlasi.
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Graf 22 Preferuji baleni po 250g

4% 1%
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M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSim castym prodavanym baleni je 250 gramové. TudiZ v dalSim grafu Ize vidét
odpovédi na tvrzeni, zdali respondenti preferuji obal této vahové kategorie. Zcela souhlasi
vice nezZ tietina (35%) a souhlasi témét polovina (49%). Je tedy vidét, ze toto baleni je

mezi respondenty velmi oblibené. Pouhych 5% preferuje jiny druh baleni.

Graf 23 Preferuji klasicky papirovy obal

M Zcela souhlasim
B souhlasim

M neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici dvé tvrzeni se vénuji materialu obalu. V tomto piipadé v grafu 23 jsou
zachyceny odpovédi na tvrzeni, jestli respondenti preferuji klasicky papirovy obal.
Z uvedenych odpovédi je vidét, ze témet dve tretiny dotazovanych preferuje tento druh
obalu. Pouze 21% nesouhlasi a 8% zcela nesouhlasi s papirovym obalem. 9% respondentii

projevuje neutralni postoj.
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Graf 24 Preferuji leskly a zajimavy obal

M Zcela souhlasim
M souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi moznou formou obalu je leskly igelitovy obal. V grafu 24 jsou zachyceny
odpovédi pravé na tuto formu obalu. Z odpovédi je patrné, Ze tento obal neni tolik
atraktivni jako papirovy, nicméné i presto téméef jedna polovina respondentii uvedla
odpovéd’ zcela souhlasim nebo souhlasim. 28% pak uvedlo, Ze s timto tvrzenim nesouhlasi

a 8% zcela nesouhlasi. 16% zastava neutralni postoj k této formé obalu.

Graf 25 Misto bydlisté

B obec do 5tis. Obyvatel

B mésto do 20 tis. obyvatel
= mésto do 50 tis. obyvatel
B mésto do 100 tis. obyvatel

M nad 100 tis. obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani

cey

Dalsi otadzka se vénovala velikosti obce ¢i mésta, ve kterém respondenti Ziji. Tato
otazka sméfuje k urceni, kde se vyskytuje cilova skupina zakaznikt kavy xxx. V obci do
péti tisic obyvatel bydli pouze 5% respondentd, 16% pak v obci nebo mésté do 20 tisic
obyvatel. Ve vétSich méstech do 50 tisic obyvatel 21%. DalSich 26% dotazovanych bydli
ve méste do 100 tisic obyvatel. Nejvice dotazovanych bydli pak ve velkoméstech nad 100
tisic obyvatel.

75



Graf 26 Preferuji nakup kavy v supermarketech

M Zcela souhlasim
M souhlasim

M neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazky v dotazniku jsou behaviordlniho charakteru. Graf 26 zachycuje
odpovédi na tvrzeni, jestli respondenti nakupuji kavu v supermarketech. Pomérné
ptekvapivé, pouze jedna Ctvrtina zvolila zcela souhlasim nebo souhlasim. 19% se pak
K tomuto tvrzeni stavi neutralné. Negativni postoj k nakupu kavy v supermarketech

vyjadiuje 38% a zcela nesouhlasi pak dalSich 18%.

Graf 27 Preferuji nakup kavy ve specializovanych prodejnach

5%

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
M nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Jestlize dotazovani nepreferuji ndkup kavy v supermarketu, tak pak se nabizi
moznost nakupu ve specializovanych prodejnach. Toto tvrzeni potvrzuje 80% odpovédi, at’
uz zcela souhlasi, nebo souhlasi. Pouze 5% nesouhlasi a 6% zcela nesouhlasi s timto

tvrzenim. Dopliujicich 9% odpovédi reprezentuje neutralni postoj.
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Graf 28 Preferuji piti kavy pouze v kavarnach

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otdzce se dotazovani vyjadfovali k tvrzeni, jestli preferuji piti kavy
v kavarnach. Zcela nesouhlasi 24% a nesouhlasi 29% respondentii. Neutralni postoj pak
zvolila témét jedna pétina, 19%. Naopak odpovéd’ potvrzuje 17% a zcela potvrzuje 11%.

TudiZ lze konstatovat, Ze vétSina respondentt pije kdvu 1 jinde, neZ jen v kavarnach.

Graf 29 Preferuji domaci pripravu kavy

M Zcela souhlasim
B souhlasim

M neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Preference domaci ptipravy kavy je zachycena v grafu 29. Tvrzeni ,preferuji
domaci ptipravu kavy* zcela potvrzuje 18% dotdzanych a potvrzuje pak 31% dotadzanych.
Negativni odpoveéd’ pak poskytlo 17% a zcela negativni pak dalSich 11%. Pomérné velka
skupina respondentti uvedla neutralni postoj, presnéji 23%. Z uvedenych odpovédi 1ze tedy

vyc¢ist, Ze mnoho lidi si pfipravuje kavu v domécich podminkach.
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Graf 30 O nakupu kavy domii rozhoduji sam

3%

M Zcela souhlasim
B souhlasim

1 neutralni postoj
B nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otdzce bylo zjiStovano, jestli respondenti rozhoduji o ndkupu kévy domi
sami. V grafu 30 je tedy zachyceno jejich chovani pii nakupu. Vice nez dvé tfetiny
dotazanych uvedlo, ze s vySe uvedenym tvrzenim zcela souhlasi ¢i souhlasi. 27% zvolilo
moznost neutralniho postoje, tudiZ se zde domnivam, Ze razi heslo, kdyZ kava dojde, koupi
ji ten, kdo si na ni vzpomene. Pouze 5% nesouhlasi a 3% zcela nesouhlasi s timto

tvrzenim.

Kolik osob v domacnosti pije kavu, bylo zjistovano prostiednictvim dalsi otazky.
Odpovédi jsou zachyceny v grafu 31. Vice nezZ jedna pétina dotazovanych uvedla, ze kavu
pije v domacnosti pouze jedna osoba. Nejcastéjsi odpoved’ bylo, Ze kavu piji dvé osoby
(37%) a druhou nejcastéjsi odpoveédi pak, ze tii osoby (24%). Pouze 13% respondentti

volilo moznost ¢ty osob a nejméné, 5%, pak uvedlo pét a vice osob.

Graf 31 Pocet osob v domacnosti, které piji kivu

M jedna
M dva
o thi

B Ctyri

M pét a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

78



Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 62% muzl, v poctu 124 muzii a zen

38%, Vv poctu 76. Je tak znatelna prevaha muzd, jak ukazuje graf nize.

Graf 32 Pohlavi

® muz

M 7ena

Zdroj: vlastni zpracovani

Vékovou strukturu mapovala otazka ¢islo 33. Nejvice zastoupenou skupinou byla
31 az 40 let (42%) a pak 21 az 30 let (31%). Naopak nejméné, pouha 3%, méla skupina
dotazovanych ve véku 50 a vice let. Toto vékové rozdéleni odpovidd stanovenému

cilovému zakaznikovi.

Graf 33 Vék

3%

m15a720
m21az730
m31az40
m41ai50

m 50 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 34 Prijem (Cisty)

4%

M 10 aZ 15 tis.
B 16 aZ 20 tis.
121 a7 25 tis.
M 26 aZ 30 tis.

m 30 tis. a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka méla za ukol zjistit Cisty piijem dotazovanych, aby mohla byt 1épe
zacilena prijmova skupina potencialnich zédkaznikli. Nejcastéji se objevovala odpoveéd 21
az 25 tisic korun (43%). Druhou nejcastéjsi pak 26 az 30 tisic korun (26%). Naopak
nejmén¢ zastoupenou skupinou byly nejvice vydélavajici osoby s vice nez 30 tisicovym

platem (4%).

5.4.1 Shrnuti vysledki prizkumu

Vyse uvedeny prazkum byl uskutecnén v kavarnach ve velkych méstech.
Respondenti byli nejdiive mimo dotaznik osloveni, jestli piji kavu, aby jejich odpovédi

byly pro ucely dotazovéni relevantni.

Nejcastéjsim druhem kavy, ktery respondenti pili, bylo espresso. Nejde vsak o
velké piekvapeni, jelikoz prizkum probihal v kavarné. Jak se ukazalo, tak dotazovani maji
radi kavu jako darek a také ji radi daruji. Nejlépe hodnocenym materidlem pro kavu je dle
nich papirovy obal saromaventilem. Respondenti také radé€ji nakupuji kévu ve

specializovanych prodejnéach oproti supermarketim.

Nejvhodnéjsi hmotnosti pro spotiebitele je 250 gramové baleni. Také 100 gramové
bylo hodnoceno pozitivné, predev§im pro Cerstvost kavy. Jako nejlepsi byl ohodnocen
druhy graficky navrh designu nového obalu kavy Ferdinand a nejvice by motivoval ke

koupi.

80



6 Doporuceni pro spolecnost

Shrnuti PEST analyzy

Podle provedené¢ PEST analyzy bylo zjisténo, ze hlavni piilezitosti je hospodarsky
rust. Ten totiz ovlivni zivotni Groven obyvatelstva, respektive naladu ve spolecnosti.
Koupéschopnost obyvatelstva pak rozhoduje o tom, jakou kavu, nebo jestli vlbec, si
spotiebitel koupi. Naopak hrozbou by mohl byt navrat krizovych let, tudiz by nastal efekt

opacny. Jiné faktory do prodeje kavy zadsadn¢ nezasahuji.
Shrnuti Porterovy analyzy konkurencnich sil

Na trhu s kavou se lze setkat s ohrozenim ze strany novych konkurentti, jsou zde
malé bariéry vstupu do odvétvi, kapitdlovd naro¢nost je spiSe nizkd, avSak neni
zanedbatelnd, diferenciace vyrobku nizka, ale je nutné vytvofit nové distribu¢ni kanaly a
z pravniho hlediska nejsou obtizné bariéry. Je zde vSak zna¢na vyhoda etablovanych
podnik, a to v distribu¢nich kandlech. Vyjednavaci sila odbérateld, zékaznik{, je znacna,
nebot’ na uspéchu firmy se podili spokojeni zdkaznici. OhroZeni ze strany substitutd je
velmi malé, nebot’ uspokojit potiebu po kaveé, neboli kofein, chut’ a viini nedokaze zadny
substitut, ¢aj, grog, mléko atd. Vyjednavaci sila dodavatel je stfedni, mohou se zapojit do
vertikalni integrace, avSak firmy je mohou nahradit za jiné dodavatele S pomérné nizkymi

naklady. Rivalita mezi stavajicimi podniky je zna¢na.
Shrnuti analyzy konkurenceschopnosti zaméiena na obalovou politiku

V ramci analyzy konkurenceschopnosti byly srovnany jednotlivi konkurenti
z pohledu klicovych faktorii, kterym jsou pfifazeny vahy podle dileZitosti. V piipadé
kvality vyrobku je posuzovana kvalita obalu, material, vydrz a skladnost. Image vystihuje
vnimani obalu a znacky zékazniki pfi ndkupu jednotlivych znafek ké&v. Dostupnost

suroviny charakterizuje dostupnost obalu, respektive surovin na né;.
Shrnuti analyzy zdroji a kompetenci

Firma ABC muze tézit ze svého soucasného postaveni na trhu, jelikoz plsobi
vV Gastro primyslu jiz nékolik let. Hlavni silou spole¢nosti je jejich plochd organizaéni
struktura, ktera je tvofena zejména obchodnimi zastupci. Pro tuto oblast, vzhledem

k vysledkiim piedchozich krokt, kdy byla hodnocena vyjednavaci sila odbérateld, je
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podstatné mit k dispozici kompetentni pracovniky distribuce. ABC ma tym obchodnich
pracovnikd, ktefi jsou odborniky na prodavany produkt — kavu, zaskoleny personal, ktery
ma zkusenosti v daném oboru. To je jedna ze silnych stranek, hlavné v tomto odvétvi.
Firma nemusi také investovat vyrazné finan¢ni prostiedky, protoze jeji provoz je jiz na

prodej nového vyrobku piipraven.

Podle vysledki z jednotlivych prizkumt pro spole¢nost ABC navrhuji v oblasti
obalové politiky nékolik doporuceni, které by mely vést k zefektivnéni tohoto
marketingového néstroje — obalu. Ptedlozené obaly se spotiebitelim libi a hlavné obal

¢islo dva byl respondenty zvolen jako nejlepsi, ktery je bude motivovat k nakupu.
Graficky design

Graficky design obalu miii na sentiment spotfebiteli 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.
Hmotnost baleni

Velikost obalu, respektive hmotnost produktu, byla spolecnosti zvolena spravné.
Nejoblibenéjsi hmotnosti jsou 100 gramti a 250 gramt. Do budoucna bych vsak
nevylu¢ovala pouziti 500 gramovych plechovkovych obali. Ty predmétem vyzkumu
nebyly, ale diky svym vlastnostem uchovéani kvality v&fim, Ze budou pro spotiebitele
zajimavé.

Material obalu

Jako nejvhodnéjsi obal pak respondenti pomérné prekvapive zvolili papirovy sacek
s igelitovou vlozkou. Pomérné piekvapivé z dlivodu toho, Ze vétSina konkurence se snazi o
co nejcastéjsi pouziti igelitovych, lesklych oballi s aromaventilem. Tudiz zde doporucuji

ABC vyuzit oball z papiru a igelitovou vlozkou.
Darkové baleni

Dalsi zajimavou pfileZitosti pro obalovou politiku je moznost vyuziti darkovych

baleni. Z dotazniki je patrné, ze pomérné velka cast respondentl uvitd kavu jako darek,
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nebo naopak kévu jako darek koupi. AvSak pokud se jednd o darkové baleni v dievéné
krabi¢ce s dopliiky, to respondenti hodnotili spiSe negativné. Proto navrhuji spiSe grafickou
upravu navrzeného obalu se symbolem masle nebo jiného motivu, ze kterého je patrné, ze

se jedna o darek.
Vystaveni obalu

Sohledem na to, ze vétSina respondenti uvedla, Ze kavu nakupuje ve
specializovanych prodejnach je vhodné obal tomuto maximalné pfizplisobit a zvolit také
vhodnou formu vystaveni. Idedlni by samostatny stojan, ktery by prezentoval obal a malé
100 gramové baleni jako néco exkluzivniho a luxusniho pifimo u pokladen

maloobchodnich prodejen.
Fotografie na obalu jako sbirka

Dle mého nédzoru zaujeti spotiebitele a vyvoldni emoci na prodejné, které povedou
ke koupi, jsou dilezité, ale daleko zajimavéjsi je, kdyz obal vzbuzuje emoce i doma pii piti
kavy. Proto navrhuji spole¢nosti ABC, aby fotky uvedené na obale obménovala a vydala

album, kde by zédkaznici mohli tyto fotky sbirat.
Prodejni mista

Kévu Ferdinand doporucuji prodavat ve specializovanych obchodech s draz$im
zbozim. Podle prizkumu vétSina respondentti nakupuje pravé kavu v obchodech s kavou a
nikoliv supermarketech apod. Za zvazeni také stoji prodej pfimo v kavarnach, protoze

s témi spolecnost ABC jiz spolupracuje.
Cilova skupina

Jelikoz se jedna o kvalitni kavu, 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 veéku 25 az 50 let, vysokoskolského

vzdélani. Cilovym trhem potom budou velka mésta Ceské republiky Praha a Brno.
Distribuce

Firm& ABC doporucuji vyuzit dodavatelského zptsobu distribuce, tzn. naptiklad
spolecnost PPL ¢i GEIS. Vlastni doprava by byla velmi nakladna a negativné by se

projevila na cen¢ produktu.
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Z.avér

Ptedlozena diplomova prace se vénuje posouzeni vlivu obalu na chovani
spottebitele. Problematika oball je zcela jist¢ zasadni pro kazdou spolecnost, kterd uvadi

na trh novy produkt.

Abych mohla kvalitné posoudit vliv obalu na chovani spotiebitele, v teoretické casti
jsem se podrobné vénovala obalu z pohledu materidli, ze kterého jsou vyrabény,
zdkonnym pozadavkim, které musi splnovat, obalu jako marketingovému nastroji a

nakonec funkcim obalu.

V diplomové praci je cilem analyza obalu produktu, ktery uvede spolecnost ABC
teprve na trh. Jedna se o kvalitni znackovou kavu Ferdinand. Tato znacka kavy ma za cil
zaujmout cilovou skupinu lidi, ktefi si radi pfiplati za kvalitu. Ze zaddni spolecnosti by
obal m¢l pfipominat svymi prvky dobu Prvni republiky a Rakouska—Uherska. Cilem prace

je zjistit vliv obalu na chovani spotiebitele.

Dil¢imi cili v praktické ¢asti proto bylo analyzovat wvnitini a vnéj$i okoli
spolecnosti a také analyzovat jiz zavedené znacky kavy, respektive jejich obaly. Jelikoz
firma ABC méla jiz ptipravené grafické navrhy, provedla jsem kvalitativni prizkum z fad
zakaznikl spolecnosti ABC — kavaren a ndsledné pomoci dotaznikového Setfeni zjistila

informace ohledn¢ preferenci obalu u fyzickych osob v kavarnach ve velkych méstech.

Na zéklad¢ téchto analyz jsem sestavila seznam doporuceni pro spole¢nost ABC a
jeji produkt — znacku kavy Ferdinand, aby byl vliv obalu na spotfebitele co nejsilngjsi.
V oblasti grafického designu, ktery méla spolecnost ABC jiz pfipraveny, jsem se pomoci
kvalitativniho vyzkumu dozvédéla, ze by ABC méla provést dil¢i upravy predevsim
s ohledem na dobové prvky. Spotiebitelé kladné hodnotili navrzena baleni v hmotnostech
100 gramt a 250 gramt. Nicméné do budoucna bych doporucovala uvést také pil kilové
baleni v plechovych obalech, které jsou nyni modernim trendem. ABC piedpoklada
uvedeni kdvy na trh v papirovém obalu. Spottebitelé prekvapiveé velmi pozitivné reflektuji
tuto skutecnost. MoZnost zavedeni specialniho darkového baleni pro zakazniky je navrZzené

opatieni. ABC sice ma piipravenou variantu dievéné krabic¢ky s dopliky k ptipraveé kavy,

84



ale tahle forma byla respondenty zavrzena. Tudiz spiSe navrhuji dil¢i upravu obalu
s grafickymi prvky jako je masle apod. Dulezité pro vliv obalu je také jeho vystaveni na
prodejné. Zde navrhuji vystaveni ve specidlnich stojanech, kde bude vidét 100 gramovou
kavu jako luxusni produkt. Poslednim navrzenym opatfenim je vytvoreni specialnich edici
oball, respektive sérii, kde budou uvedeny riizné dobové fotografie a spotebitelé je budou

moci sbirat.

Na zékladé¢ provedenych analyz, kvalitativniho a kvantitativniho Setieni a
navrzenych opatieni, které povedou ke zvySeni vlivu obalu na spotiebitele, jsem Splnila cil

této predlozené diplomové prace.
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Piilohy

Priloha ¢. 1 Dotaznik

1.
2.

Vypiste, pti jakych pfilezitostech pijete kavu
Jaky druh kavy preferujete — espresso, turecka, rozpustna, pirekapavana, dalsi

(oznacte pouze jednu nejcastéjsi kavu)

V dalsich otazkach odpovidejte 1 az 5 (1 = zcela souhlasim — souhlasim — neutrdlni postoj
— nesouhlasim — 5 = zcela nesouhlasim)

24,

25.
26.
27.
28.
29.
30.

31.
32.
33.

Samostatné prebalovana kava ptsobi luxusnéji
Umél bych porovnat kvalitu riznych znacek kav
Mam rad nizsi gramaz kavy, rad¢ji si kupuji cerstvou
Zemé puvodu kavy je pro mé dilezita

Preferuji vice baleni kavy v jednom

Rad zkousim nové znacky kavy

Samostatny piebal je u kavy zbytecny

Preferuji kdvu z fair trade symbolem na obalu
Obal je pti nakupu kavy velmi dualezity

Kévu kupuji jako darek

Jiz namletd kava je pro m¢ nezajimava

Podle obalu poznam kvalitu produktu

Obal je pro me hlavni zdroj informaci

uvital bych baleni v dfevéné krabicce s luxusnimi dopliky
Rad dostdvam kavu jako darek

Obal 1 je pro mne povzbuzujici ke koupi

Obal 2 je pro mne povzbuzujici ke koupi
Preferuji baleni po 100g

Preferu;ji baleni po 250g

preferuji klasicky papirovy obal

preferuji leskly a zajimavy obal

Geograficka otazka
Bydliste

Behavioralni otazky

Preferuji nakup v supermarketech

Preferuji ndkup kavy ve specializovanych prodejnéach
Kavu piji pouze v kavarnach

Preferuji doméci ptipravu kavy

nakupu kavy rozhoduji sam

Pocet osob v domacnosti, které piji kavu

Demografické otazky
Muz x Zena

Vek

Ptijem
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