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UVvOD

Naroky zakaznikli neustdle stoupaji a z druhé strany je trh bohaté¢ nasycen
ekvivalentnimi vyrobky konkurentl. Z tohoto divodu je velmi dilezité, aby kazdy
vyrobce dokazal vhodné komunikovat se svymi zakazniky. Musi pfesné identifikovat
jejich piani a potfeby a na zakladé této identifikace jim nabidnout vyrobek, ktery
pozaduji. Obalova politika mize byt pro mnoho firem nastrojem, slouzicim k ziskani
konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim soupeiim. Obal je jakymsi jazykem, pomoci
kterého mtize vyrobce ke svym zdkaznikiim promlouvat. Mize tak vyznamnou mérou
napomoci tomu, aby si zakaznik z Siroké nabidky podobnych produkti vybral pravé ten
jeho. Obal Ize napt. koncipovat tak, aby zakaznik jiz letmym pohledem rozpoznal, zda
vyrobek patifi mezi zbozi vys$i kvality, nebo naopak mezi produkty orientované
predevsim na nizkou cenu. Kromé povinnych udaju (jako je jméno vyrobku a vyrobce,
datum spotieby, slozeni, skladovani atp.) miZze obal také poskytovat dalsi uzite¢né
informace pro spotiebitele. V piipadé potravinaiskych vyrobkid se nabizi napt. varianta
receptu na pokrm, ktery lze dale pouzit k propagaci dalSich vlastnich produkta.

Obal a s nim spojena politika nabyva v soucasné dobé¢ stale vétsiho vyznamu.
Z marketingového pohledu lze zminit funkci marketingové komunikace a funkci
informac¢ni. Oddéleni distribuce se pak snazi pln€ vyuzit funkci obalu jako ochrany
vyrobku. Do vSech téchto oblasti zasahuji ekonomové s kalkulacnimi rozpocty, kde se
snazi propojit myslenku snizovani nakladii, avSak ne na ukor kvality vyrobku.
Z nastinéné obsahlosti této problematiky jsem pro zpracovani své bakaldiské prace
zvolila téma konkrétnéjsi, a to “Zmeéna vzhledu obalu vybraného produktu.*

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast bude
vypracovana na zékladé¢ odborné literatury. Pro praktickou ¢ast jsem si vybrala
konkrétni firmu, a to spolecnost Europasta a jejich vyrobek Rosické téstoviny — vietena.
Spolecnost Europasta sidli v BorSové nad Vltavou a patii mezi nejvétsi sttedoevropské
vyrobce téstovin.

Nutnost modernizace a inovace je nezbytnou soucasti obalové strategie.
Pozadované cile dosazitelné zménou obalu se u spole¢nosti mohou lisit. Mezi zékladni

cile obalové politiky patii: zvySeni zisku, snizeni ndkladli nebo osloveni a ziskani



novych zadkazniki. Diky spravné zvolenému obalu se firma mtize ke svym ciliim o krok

priblizit.



|. LITERARNI RESERSE

1. Marketing

1.1. Co je marketing
Kotler a kolektiv (2007, s. 40) marketing chape jako: ,.Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani
V procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.*

Definice marketingu podle Americk¢ marketingové asociace (American
marketing association) je nasledujici: ,, Marketing je funkci organizace a souborem
procesu k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnot, které uspokojuji potreby a prani

zakaznikit a organizaci. “ (American Marketing Association... 2007)
1.2. Spolecenska versus manazZerska definice marketingu

Hlavni rozdil mezi spoleCenskym a manazerskym pojetim marketingu podle Kotlera,
Kellera (2007, s. 44) je v tom, ze zatimco manazerska definice je chapana jako ,,uméni
prodavat produkty®, spole¢enska definice vychazi z toho, jakou roli marketing zastava
ve spolecnosti.

Spolec¢ensky marketing vychazi: ,,z pFedpokladu, Ze firma by méla zjistit
potreby, prani a zajmy cilovych trhii a zajistit pozadované uspokojeni lépe a ucinnéji
nez konkurence takovym zpuisobem, aby byl zachovan nebo zvysSen uZitek zakaznika
acelé spolecnosti* (Kotler a kolektiv, 2007, s.53). Koncepci spolecenského

marketingu ukazuje Obrazek 1.



Obrazek 1 T¥i pilife koncepce spolecenského marketingu

Spoletnost (lidsky blahobyt)

Koncepce
spolefenského

marketingu

Spotfebitele (uspokojena pfani) Firma (zisky)

Zdroj: : Kotler a kolektiv, 2007, s. 53

V chéapani podstaty marketingu nastal velky zlom. Stary vyznam piesvédcit
a prodat nahradil novy vyznam uspokojit potieby zakaznika. P¥i pokusu charakterizovat
marketing co nejjednodusSeji a nejsrozumitelnéji, lze konstatovat, ze primarni cil
marketingu je zjistovani a uspokojovani potieb a prani zakaznika pomoci danych

nastroji, a to takovym zptsobem, aby firma dosahovala svych cili.

2. Marketingovy mix

2.1. Teorie marketingového mixu

Marketingovy mix patii mezi klicové pojmy marketingu. O mixu ,,jednotlivych
ingredienci poprvé hovoftil James Culliton (Némec, 2005) a to na konci 40. let 20.
stoleti. Poté se ¢tyfmi slozkami, které piedstavovaly cenu (Price), produkt (Product),
marketingovou komunikaci (Promotion) a distribuci (Distribution) pracoval Richard
Clewett. U Clewetta studoval Jerry McCarthy, ktery uvedl, Ze by se jednotlivé slozky
mely kombinovat a propojit a nahradil slovo distribuce slovem misto (Place). Tim
vznikl klasicky marketingovy mix 4P. Marketingovy mix profesor Jerry McCarthy
predstavil ve své knize Marketing v roce 1960 (Kotler, 2007, s. 105).



Marketingovy mix podle Heskové (2001, s. 13) je: ,optimadlni skladba
marketingovych prvku, které firma pouziva na to, aby dosahla své marketingové cile na
ctlovém trhu. Jde o nabidku spravného produktu, na spravném miste, za spravnou cenu
se spravnou reklamni podporou.” Zdtraziuje také, ze: ,, Marketingovy mix tvori souhrn
nastrojii, které vyjadruji vztah firmy kjeho podstatnému (zajmovému) okoli, tj.
zakaznikum, distribucnim a dopravnim organizacim a dalsim prostrednikim®. Na

Obrazku 2 jsou ukdzany jednotlivé marketingové proménné.

Obrazek 2 Slozky marketingového mixu

Marketingovy

mix

Vyrobek

Rozmanitost vyrobku

Distribuce

Kvalita Kanaly
Design Kryti

, . Cena Sortiment
Nézev znacky
Baleni cenik K " Lokality

omunikace 5

Rozméry Slevy Zasoby
Sluzby Podminky uvéru Podpora prodeje Doprava
Zéruky Splatkovy rezim Reklama

Public relations
Direkt marketing

Pracovnici prodeje

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 57

2.2. 4P
Kotler a kolektiv (2007, s. 70 - 71) charakterizuje jednotlivé prvky 4P nasledovné:

» produkt (product) — je cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti
¢1 spotfebé a co muze uspokojit néjakou potiebu ¢i pfani. Zahrnuje fyzické

predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky,



» cena (price) — je suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzby, nebo suma

hodnot, které zdkaznici sméni, a vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu nebo

sluzby,

» distribuce (place) — veskeré Cinnosti firmy, které ¢ini produkt a sluzby dostupné

cilovym zdkaznikm,

» marketingovou komunikaci (promotion) - ¢innosti, které sd€luji vlastnosti

produktu ¢i sluzby a jejich pfednosti kliCovym zékaznikiim a presvédcuji je

k nakupu.

Robert Lauterborn (in Kotler a Keller, 2007) vytvotil koncepci tzv. 4C, ktera se

na marketingovy mix diva z pohledu zakaznika a 4P nasledujicim zptisobem upravil.

4P

produkt (Product) —
cena (Price) —
distribuce (Place) —

propagace (Promotion) ——>

4AC

feSeni potieb zakaznika (Custumer solution)
vydaje zakaznika (customer Cost)
dostupnost feseni (Convenience)

komunikace (Communication)

Postupnym vyvojem marketingu bylo navrZzeno nékolik dalSich uptesiiujicich

a rozSitenych verzi 4P. Pres tyto pozménujici verze se tato prace bude drzet ptivodni

struktury marketingového mixu.

3. Produkt

Jelikoz se prakticka ¢ast zabyva zménou obalu konkrétniho vyrobku, v této ¢asti prace

se bude pozornost soustiedit pouze na jedno z vyjmenovanych P, a to konkrétné na

produkt.



we

3.1. Definice produktu, Sirsi a uzsi pojeti produktu

Produkt je jednim z nastroju 4P. Kotler a Keller (2007, s. 410) uvadi, Ze produkt je
cokoliv, co je nabizeno na trhu za ucelem uspokojeni prani nebo potieby zakaznika.
Muze mit hmotnou nebo nehmotnou podobu, patii mezi né naptiklad fyzické zbozi,
zazitky, akce, sluzby, mista, informace, nemovitosti a myslenky.
Podle Soukalové (2004, s. 5) je: ,,Vyrobek hmotny statek, sluzba ale i myslenka,
ktera se stava predmétem smeény na trhu a je urcena k uspokojovani lidskych potreb.
Kotler a kolektiv (2007, s. 615) produkt rozdé€luje do tii arovni, z nichz kazda

zvysuje jejich hodnotu pro zékaznika, jak je vidét na Obrazku 3.

1) zdkladni produkt — je jadrem celého produktu a skutecnym ucelem koupé. Je
tvofen zékladnimi piinosy, které spotiebitelé hledaji a jez fesi jejich problémy,

2) Viastni produkt — je soucasti produktu. Ma nékolik charakteristik — uroven
kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design, nazev znacky, baleni a dalsi atributy,
které spole¢né zajist'uji zakladni ptinosy produktu,

3) rozsireny produkt — jedna se o doplitkové sluzby a piinosy spotiebiteltim,

spojené se zakladnim a vlastnim produktem.

Obrazek 3 Tri arovné produktu

vnéjs vistva

instalace e
(roziifeny vyrobek)

stiedni vrstva
(skuteény vyrobek)

znacka zakladni

uzitek
¢1 sluzba

dodavky

a uvérovani

prodejni
servis

vnitini vrstva,
tzv. jadro produktu

styl
kvalita a design

zaruky

Zdroj: Kotler a kolektiv, 2007, s. 616



3.2. Klasifikace produktu

Existuje cela fada ptistupt ke klasifikaci vyrobkt do skupin, které se vyznacuji
shodnymi vlastnostmi. Kotler a kolektiv (2007, s. 617) rozeznava tyto klasifikace

produktti podle:

» trvanlivosti - vyrobky kratkodobé spotieby (spotfebni produkt, obvykle na jedno
nebo nékolik malo pouziti); trvanlivy vyrobek (spotfebni produkt, ktery se
obvykle pouziva delsi ¢asové obdobi),

» hmatatelnosti — hmotné zbozi; nehmotné zbozi (sluzby),

» Spotiebni zbozi — rychloobratkové zbozi (zbozi, které zakaznik kupuje Casto,
okamzit¢ a s minimalnim srovnavacim a nakupnim usilim); zbozi dlouhodobé
spotieby (kupuje se méné a spotiebitelé vénuji hodné Casu a usili porovnavani
vhodnosti, kvality, ceny a dal§ich atributi vyrobku); specidlni zbozi (zbozi
S jedineénymi vlastnostmi nebo znackou, pro které je specifickd skupina
zdkazniki ochotna vynalozit zvlas$tni ndkupni Usili); nevyhledavané zbozi
(zbozi, o kterém zakaznik nevi, nebo vi, ale za normalnich okolnosti by ho
nenapadlo si ho kupovat),

» primyslové zbozi — materidly a soucasti (prumyslové produkty, které se stavaji
soucasti produktu kupujiciho, napf. suroviny); kapitdlové polozky (produkty,
které se stavaji z ¢asti koncovym produktem, napt. instalace); pomocny material

a sluzby (tyto produkty se nijak nestavaji soucasti koncového produktu).
3.3. Zivotni cyklus produktu

Kazdy vyrobek ¢i sluzba prochéazi ur€itym Zivotnim cyklem, ktery je charakteristicky
jeho vyvojem, uvedenim na trh, ristem, zralosti a upadkem, jak je zndzornéné na
Obrazku 4. Znalost zivotniho cyklu vyrobku je dulezitym ptedpokladem pro volbu
vhodné marketingové strategie.
Kotler (2007, s. 686) popisuje faze zivotniho cyklu takto:
» Vyvoj produktu — zacina, kdyz firma ptijde s mysSlenkou na novy produkt. Béhem

vyvoje jsou trzby nulové, zatimco investi¢ni naklady rostou,


http://managementmania.com/index.php/vyroba-produkcni-proces/45-ostatni/52-vyrobky
http://managementmania.com/index.php/sluzby/43-ostatni/53-sluzby

>

Uvedent na trh — obdobi pomalého rlstu trzeb, jelikoz se trh s produktem zacina
seznamovat. Z davodu velkych vydaji na uvedeni produktu na trh, firma
nevykazuje témet zadny zisk,

ruist — obdobi rychlého pftijeti produktu na trhu a rostouciho zisku,

zralost — obdobi zpomaleného ristu trzeb, kdy produkt jiz byl pfijat vétSinou
potencionalnich zdkazniki a zisky se udrzuji na stabilni hlading,

upadek — obdobi poklesu zisku a propadu trzeb.

Obrizek 4 Zivotni cyklus vyrobku

Pradej a zisk

Zavedeni Rist Zralost Upadek

el

/

Cas

Zdroj: http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/mcvp-print.php?1=08

Je dilezité zdaraznit, ze skute¢ny prib¢h zivota konkrétniho vyrobku na trhu se

od vySe zndzornéné kiivky vice ¢i méné odliSuje a teoretickému rdmci se pouze

pfiblizuje.

V tadé ptipadl jsou vSak odchylky skute¢ného prodeje konkrétniho vyrobku od

teoretické kiivky podstatnéjsi. Kotler (2007, s.361) popisuje tfi b&zné alternativni

modely zivotniho rlstu produktu:

model s ndahlym poklesem riistu ve zralosti — charakteristicky naptiklad pro malé
domaci spotiebice,

model vin — obrat prochazi posloupnosti zivotnich cykli vyvolanych objevem
novych charakteristik, nového pouziti nebo novych uzivatel vyrobku,

Model cyklu a opakovaného cyklu — Casto vystihuje prodej novych 1ékt.



4. Obal

Nasledujici ¢ast bakalatské prace se bude podrobné vénovat obalim potravinaiskych

vyrobkli a to znékolika pohledii — funkci obalu, jeho vnimani rGznymi cilovymi

skupinami nebo jeho ulohou v ndkupnim rozhodovacim procesu. Pfi psani této prace

jsem vyuzila moznost spolupracovat s firmou Europasta SE, kterd v soucasné dobé

vyviji nové obaly pro produkty znaek Rosické téstoviny a Adriana. Prostfedi této

spolecnosti tedy poskytuje moznost prozkoumat metodiku tvorby obalti podrobné.

4.1. Funkce obalu
K obaltim se vztahuje cela fada smérnic, pravnich norem a zékont. Zakon

o obalech ¢. 477 (2001) obal definuje jako: ,,jakykoliv vyrobek bez ohledu na typ

a pouzity materidl, ktery je urcen:

>

>
>
>
>

k pojmuti jednoho vyrobku nebo urcitého mnozstvi vyrobkii, nebo
k ochrané nebo zajisteni vyrobkii, nebo

k uvedeni do obéhu, nebo

k jejich dodavce spotrebiteli, nebo

k predvedeni vyrobkii spotiebiteli.

Obaltim potravin byva pfisuzovana cela fada ukold. Ty ale vzdy mohou byt

zahrnuty pod nékterou ze zakladnich funkci:

>

Ochrana vyrobku — patti mezi vyznamné funkce obalu. Obal vyrobek chrani pred
neptiznivymi vlivy okoli, a to chemickymi, fyzikalnimi ¢i biologickymi,
Vytvoreni racionalni manipulacni jednotky — ptizptisobuje se hmotnosti, tvarem

1 konstrukci pozadavkiim ptepravy, obchodu i spotiebitele,
Vizualné-komunikacni uloha — obal je nositelem dulezitych informaci pro
spotiebitele, esteticky na néj plisobi a ma proto zna¢ny vyznam na postaveni

vyrobku na trhu. (Kadlec, Dobias, 2002, s. 78).

V marketingu je obal soucasti produktu, byva casto marketéry oznacovan za

paté P (packaging). Kotler a Keller (2007, s. 430) rozlisuje tfi irovné obalu:
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» primdrni baleni — vlastni obal vyrobku slouzici k jeho bezprostiedni ochrané,

» sekunddrni baleni — krabice nebo jiny obal na primarni baleni, ktery nese hlavni
podil informac¢ni a marketingové funkce,

» prepravni baleni — obal, kde je umisténo nékolik sekundarnich baleni pro

ptepravu a dodavku distributorovi.
4.2. Obal jako komunikac¢ni nastroj

»Kromé ochrany pred posSkozenim a usnadnenim distribuce pini obaly rFadu dalsich
komunikacnich funkci, napriklad upoutani pozornosti na znacku, identifikace znacky a
produktu, podpora rozpoznavani znacky a produktu a informovant zakaznikii
0 cené a zpiisobu uziti produktu *“ (Pelsmacker, Geunes, Bergh, 2003, s. 431).

Za komunikaéni funkci obalu je mozné oznacit vSe, ¢im obal pfispiva k prodeji
vyrobku a k uspokojeni potieb zakaznika. Obal musi byt schopen ptsobit ve dvou
rovinach. Nejdiive na urovni vizudlni, tj. musi byt schopen upoutat pozornost
spotiebitele z urcité vzdalenosti. A nésledné na trovni psychologické, tj. vyvolat zajem

spotiebitele pomoci grafické Gpravy a informaci (Pelsmacker, Geunes, Bergh, 2003).

4.3. Vnimani barev a tvaru

Spottebitel ma pii nakupovani na vybér z velkého mnoZstvi produkti riznych vyrobci.
O tom, pro ktery vyrobek ze Siroké nabidky alternativ se nakonec rozhodne, miize
rozhodnout prave tvar a barva obalu.

Pro uspokojeni touhy spotiebitele, musi byt estetické prvky baleni voleny velmi
peclive. Estetické aspekty se tykaji velikosti a tvaru, materialu, barvy, textu a grafiky
obalu. Jednotlivé prvky baleni musi byt uvedeny do souladu nejen mezi sebou, ale také
ve vztahu k cenam, reklamé a ostatnimi souc¢astmi marketingového programu. (Kotler
a Keller, 2007).

Spotiebitele nejdiive upoutd barva, coZ prokazali i mnohé védecké vyzkumy.
Proto je velkd pozornost vénovana piedevsim psychologii barev v souvislosti s cilovou

skupinou spotiebitell vyrobku (Vysekalova, 2004).
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Gold (2002) uvadi, ze vhodnou kombinaci barvy a tvaru ziskavame nastroj,

kterym mtizeme mirné ovlivnit rozhodovani mnoha lidi.
4.4. Uloha obalu v nakupnim rozhodovani

Kotler a kolektiv (2007, s. 309) definuje nakupni chovani spotiebitele jako ,,chovdini
konecnych spotrebiteli — jednotliveir a domdcnostni, kteri kupuji zbozi a sluzby pro
osobni spotrebu‘‘. Je vyrazn¢ ovliviiovano kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi a

psychologickymi faktory.

Faktory:
»  Kulturni — kultura, subkultura, spolec¢enska tiida,
» Spolecenské — referencni skupiny, rodina, role a spolecensky status,
» O0sobni — v€k a faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl,
osobnost,

» psychologické — motivace, vnimani, uceni, piesvédceni a postoje.

Marketingovi odbornici vyvinuli model procesu nakupniho rozhodovani, ktery je

rozdélen do péti fazi, jak je ukdzano na Obrazku 5.

Obrazek 5 Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Rozhodnuti o Ponékupni
potieby informaci alternativ koupi chovani

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 229

Z hlediska perspektivy firmy i spotiebitele musi obal dosdhnout urcitych cila.

Podle Kotlera, Kellera (2007, s. 432) mezi n¢ piedevsim patii:

1) identifikovat znacku,

2) prinaset vystizné a presvéd¢ivé informace,
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3) usnadnit pfepravu a ochranu vyrobku,
4) napomahat domacimu uskladnénti,

5) napomahat pii spotiebé vyrobku.

Vysekalova (2001, s. 177) pfidava i tzv. psychologickou funkci obalu. Aby obal

cilovou skupinu zadoucim zplisobem oslovil, je nutné mit na mysli:

cilovou skupinu, pro kterou je obal urcen,
jedine¢nost, odliSnost od ostatnich,
ekologi¢nost obalu,

U sezénnich vyrobk kratsi zivotni cykly produktt,

vV V V V V

u oballi uréenych pro samoobsluzny prodej komplexni pisobeni.

Obal vnimame pfedevS§im zrakem, ale plsobi 1 na ostatni smysly. Soucasné
technologie vyrobclim dovoluje pouzivat rozmanité efekty, které ptispivaji k upoutani
pozornosti a ovliviiovani rozhodovaciho procesu. Obal vyrobek prodava a zasadnim

zpusobem ovlivije findlni rozhodnuti zakaznika o koupi (Vysekalova, 2011, s. 175).
4.5. Obal z pohledu riznych cilovych skupin

Spole¢nost Pro Carton, Evropska asociace kartonu a vyrobcii kartonu si nechala
vypracovat studii ,,The power of limbic packaging“ — pomoci modernich vyzkumut
bylo rozdéleno do nékolika skupin a podrobeno testim. Cilem bylo zjistit vnimani

barev, designu a tvart obalu riznymi cilovymi skupinami. Skupiny byly nasledujici:

» labuznici — vzivaji si nakupovani, penize pro né nehraji velkou roli, jsou
spontanni, kreativni,

» tradicionalist¢é — vedou skromny zivot, neinvestuji do kvality, skepticti
K inovacim, davaji pfednost klasickému a tradi¢nimu designu obalu,

» disciplinovany typ — jsou emocionalnéjsi nez tradicionalisté, od znacek ocekavaji

kvalitu a dobrou cenu a pfitahuji je jednoduché a nekomplikované véci,
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» harmonicky typ — zaméfeny na rodinu, vyhybaji se riskovani, ocenuji ,,hezky*
obal s harmonickym designem,

> pozitkdii — ambiciozni, vystiedni, loajalita ke znadce je jim cizi. Ridi se
luxusnim obalem a modnimi vystrelky.

» dobrodruzi — 1aka je riskovani, dobrodruzstvi, inovace. Pozitivné reaguji na
odli$né, vyrazné obaly.

» hraci — asertivni, ambiciozni skupina, ktera si ceni exkluzivni a prestizni znacky,

V obalech dominanci a fad.

Ptestoze podobné studie mohou slouzit jako jakysi ,,ndvod pro organizace pfi
tvorbé obalil, lidské vniméni je velmi individudlni a zda si kone¢ny produkt zdkaznika
ziska ¢i nikoliv zdlezi na mnoha aspektech. Je tfeba dikladné¢ promyslet koncepci
baleni, brat v uvahu specifika cilové skupiny a jeji potieby, marketingovou strategii

a také cile firmy.

5. Marketingovy vyzkum

5.1. Definice marketingového vyzkumu

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zdkazniky

a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych  prilezitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni
marketingovému procesu * (Kotler, 2007, s. 406).

Podle AMA se jedna o systematické shromazd’ovani, zaznamenavani

a vyhodnocovani dat s ohledem na konkrétni trh, kde trhem je mysSlena konkrétni
skupina zdkaznikim v urcité zemépisné oblasti (American Marketing Association...

2007).
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5.2. Proces marketingového vyzkumu

Kotler a kolektiv (2007, s. 406) rozd¢luje proces marketingového vyzkumu do étyt fazi:
definovani problému a stanoveni cili vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu,
implementace planu, interpretace a sdéleni zjisténi. Na Obrazku 6 je znazornén proces

marketingového vyzkumu.

Obrazek 6 Proces marketingového vyzkumu

Definice problému, Vytvoreni planu, ziskani Implementace planu, sbér Interpratace a sdéleni
=
dat 1 zigténi

stanoveni cild vyzkumu informaci

Zdroj: Kotler a kolektiv, 2007, s. 407

Kozel (2006, s. 70) marketingovy vyzkum déli do dvou hlavnich etap: piipravné
a realizacni. Uvadi: ,,Abychom predesli nékterym nedostatkiim, musime byt peclivi
predevsim v pripravné etapé celého procesu. Zvlastni pozornost v ramci této etapy
potiebuje spravné definovani problému, které predstavuje hlavni predpoklad uspésnosti

realizace vyzkumu a ziskani relevantnich vysledkii.
5.3. Metody marketingového vyzkumu

Kozel (2006, s.115- 118) popisuje nasledujici druhy ¢lenéni marketingového

vyzkumu:

1) dle ucelu — kazdy vyzkum je provadén za konkrétnim téelem. V této navaznosti
Vramci marketingového vyzkumu uskuteciiujeme kauzalni, prognosticky,
koncep¢ni, monitorovaci, explorativni nebo deskriptivni vyzkum (viz Obrazek

7).
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Obrazek 7 Typy vyzkumu dle acelu

Sledovat prostiedi

¥

Machazet dcel wzkumu

Popisovat jev

¥

Vysvétlovat priciny

4

Odhadovat budoucnost

4

¥

Analyzovat vhodnost opatfeni

¥

Monitorovaci vwzkum
Exploracni vyzkum
Deskriptivni vyzkum
Kauzalni vyzkum
Prognosticky wvyzkum

Koncepéni vyzkum

Zdroj: Kozel, 2006, s. 114

2) dle ¢asového hlediska — podle dynamického rozméru vyzkumu (pretest, postest);
dle délky vyzkumu (kratkodoby operativni, dlouhodoby konjukturalni); podle

periodicity provadéni vyzkumu (jednordzovy ad hoc vyzkum, kontinudlni

vyzkum),

3) dle zpusobu ziskavani informaci — sekundarni (vychazi zudaju jiz dfive

ziskanych, mél by vzdy pfedchdzet primarnimu vyzkumu); priméarni (uskute¢nén

poprvé za ucelem ziskdni odpovédi na specifické otazky),

4) dle povahy ziskavanych informaci — kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

5.3.1. Kvalitativni vyzkum

Dle Pavlecky (2008) je cilem kvalitativniho vyzkumu je pfedevs§im porozumeéni chovani
subjektu a jeho motivace na zakladé¢ vedeni vétSinou otevienych a nestrukturovanych
vyzkumnych metod. Kvalitativni vyzkum ptinasi predev§im softdata (udaje o stavu

védomi — emocich), ve vétsiné ptipadd byva levnéjsi nez kvantitativni vyzkum a jelikoz

zkoumé mensi pocet jednotlivei, jeho vysledky nemiizeme zobecnit.

Nejcastéji se setkdvame s nasledujicimi technikami: hloubkové rozhovory,

skupinové rozhovory (focus group), ptipadové studie, projektivni techniky.

Z duvodu pouziti fizeného hloubkového rozhovoru v praktické Casti se dalsi

kapitola detailn&ji vénuje prave této technice kvalitativniho vyzkumu.
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5.3.1.1. Hloubkovy rozhovor

Jedna se o typ terénniho sbéru informaci, kdy jsou potfebné informace ziskavany
prostiednictvim cilenych otazek pii rozhovoru, ktery mtize probihat tvaii v tvar (face to
face), nebo telefonicky. Podle Kozla (2006, s. 152) lze rozhovor rozdé¢lit do nékolika
fazi. Patfi mezi né pfiprava na rozhovor, zahajeni rozhovoru, pribéh rozhovoru, ktery
zéavisi na jeho druhu a zavér rozhovoru. Pro Gispéch rozhovoru je velmi dulezité spravny

vybér a Skoleni tazatelt. Hlavni faktory ovlivilujici usp€snost tazatele jsou:

pohlavi,
veék,
vnéjsi vzhled,

osobni vlastnosti,

YV V V V V

motivace.

Jelikoz béhem dotazovani miize vzniknout mnoho problematickych situaci,
existuje celd fada navodi a rad, jak se chybam uspésné vyvarovat. Za hlavni principy
dotazovani se povazuje: princip potvrzeni osobnosti respondenta, princip piijeti

osobnosti tazatele a princip pfijeti tématu.

5.3.2. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum shromazd’uje informace od dostate¢ného mnozstvi respondentd,
za UCelem moZnosti provedeni statistické analyzy. Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu
muzeme vysledky vyzkumu zobecnit, pomaha testovat hypotézy a dokaze pfinést dobie
méfitelné a vysvétlitelné vysledky. Mezi nejpouzivangjsi metody kvantitativniho
vyzkumu patii dotazovani (osobni — individualni a skupinové, telefonické, pisemné,
elektronické), pozorovani (zjevné, skryté, zacastnéné), experiment (testy — zkuSebni
nebo dojmovy, laboratorni, pfirozeny)
(Kozel, 2006, s. 128).

Druhd metoda marketingového vyzkumu vyuzita v této praci je dotaznikové

Setfeni. Nasledujici kapitola se tomuto tématu vénuje hloubéji.
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5.3.2.1. Dotaznik

Dotaznik je jednim z nejpouzivané€jSich nastroji pii sbéru primérnich dat. Jedna se o
formular s otdzkami, na které respondenti odpovidaji. Pied aplikaci je tieba dotaznik
peclive sestavit, vyzkousSet a odladit. Velky daraz je kladen na spravné zvolené otazky,
jejich formu, slovni podobu a sled. RozliSuji se oteviené a uzavieny typy otdzek.
Uzaviené otazky specifikuji veskeré mozné odpovédi a je snadnéj$i odpoveédi
interpretovat a kategorizovat. Oteviené otazky umoziuji respondentovi odpovidat
vlastnimi slovy a odhali ¢asto vice o tom, co si respondenti skutecné¢ mysli (Kotler
a Keller, 2007, s. 145).

Existuji dva hlavni pfistupy pii tvorbé dotazniku. Sociologicky ptistup ma za cil
probrat co nejvice navaznosti a oblasti. Ekonomicky pfistup spociva v jasné formulaci

otazek a strué¢né podobé. Struktura dotazniku by méla vypadat nasledovné:

1) predstavit dotaznik, G¢el vyzkumu, podat pokyny k vyplnéni, slibit anonymitu
a nezneuziti udajii, podékovat za spolupréci,

2) uvodni otazky — navazani vztahu s respondentem, probuzeni duvéry,

3) filtracni otazky — zajist'uji, aby dotaznik vyplnili pouze ti spravni respondenti,

4) vécné otazky — tykaji se samotného vyzkumu - zahiivaci a specifické,

5) identifika¢ni — zaméfené na zji$téni charakteristik respondenta.

(Kozel, 2066, s. 160-165)
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1. CIL A METODIKA PRACE

Bakalatské prace je zpracovana na téma ,, Zména vzhledu obalu vybraného produktu“.
Vybranou firmou je zvolena Europasta SE, ktera v souc¢asné dobé méni obaly u svych

znacek Adriana a Rosické téstoviny.

1. Cile
Cile této bakalaiské prace jsou nasledujici:

Popsat proces inovace obalu Rosickych téstovin a jeho implementaci,
prizkum vlivu nového obalu na vnimani produktu zakazniky,

zjistit dopad zmény obalu na prodejnost produktu,

YV V VYV V

formulace doporuceni pro podnik.

2. Metodika

Pro dosazeni cilii bakalaiské prace jsou pouzity nasledujici metody marketingového
vyzkumu: hloubkovy strukturovany rozhovor a dotaznikové Setfeni. Vyzkum probiha ve
dvou krocich. Ugelem prvniho kroku, kterym je hloubkovy strukturovany rozhovor
s marketingovym feditelem spolecnosti Bc. Radkem Matousem a brand manaZerkou
Gabrielou Susterovou, je popsat proces inovace obalii spolecnosti, ziskat informace o
obalové politice firmy, divody, které vedou ke zméné obalu a planovany dopad této
zmény na prodejnost. Na zakladé rozhovora budou vygenerovany hypotézy bakalaiské
prace s cilem urcit, do jaké miry je ocekavani spolecnosti naplnéno. Tyto hypotézy
budou potvrzeny nebo vyvraceny v druhém kroku vyzkumu, kterym je dotaznikové
Setfeni zaméfené na vnimani nového obalu a jeho vlivu na potenciondlni zdkazniky.
Respondentim dotazniku budou ukézany 2 obrazky obali bez oznaceni, ktery je
puvodni a ktery novy. Otazky budou pilotné testovany a upraveny tak, aby byly

respondentim srozumitelné a pokryly co nejlépe zkoumanou problematiku. SloZeni
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otazek si bude predevsim klast za cil zjistit, jak zakaznici vnimaji design nového obalu a
jeho porovnani s ptivodnim obalem.
Pro piehlednost a srovnatelnost udaji budou ziskané vysledky uspotadany do

grafti.
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11l. PRAKTICKA CAST

1. Charakteristika firmy

Obchodni jméno spolecnosti: Europasta SE

Sidlo spolecnosti: U Sila 246, 372 82 BorSov nad Vlitavou
Identifikacni cislo: 281 15 414

Zapis do obchodniho rejstriku: 21. prosince 2009
Zakladni jmeni: 108 mil. K¢

Spolec¢nost Europasta SE (,,spolecnost®) je stfedoevropsky vyrobce téstovin. Ma Siroké
spektrum produkti, které prodava jak pod vlastnimi zna¢kami tak i privatnimi zna¢kami
obchodnich fetézct. Jeji vyrobky jsou k dostdni na tuzemském trhu a jsou také
exportovany do mnoha stati stfedni a vychodni Evropy. Ve své soucasné podobé je
nejvétsim dodavatelem téstovin v zemich tzv. Visegradu — Ceské republice, Mad’arsku,
Polsku a Slovensku Spole¢nost vznikla zménou pravni formy z akciové spoleénosti
(vefejné spolecnosti s ru¢enim omezenym) Europasta N. V. na evropskou spole¢nost
Europasta SE na zaklad¢ rozhodnuti akcionafti a notaiského zapisu sepsaného dne
23. listopadu 2009.

Spole¢nost poté zménila své sidlo z Nizozemského kralovstvi do Ceské
republiky (BorSova nad Vltavou). Od 21. prosince 2009 je spole¢nost platné¢ zapsana
v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Ceskych Budéjovicich.

K rozhodnému dni 1. ledna 2010 Europasta SE, jakozto nastupnicka spolecnost,
pfevzala na zdklad¢ schvaleného veskeré jméni vcetné prav a povinnosti
Z pracovnépravnich vztahl spole¢nosti:

1/ Bratri Zatkové, a.s. se sidlem Borsov nad Vltavou 131,
2/ BZ Silo, s.r.o. se sidlem BorSov nad Vltavou 131,
3/ Tero Rosice, s.r.o. se sidlem Rosice u Brna

4/ Adriana - vyrobce téstovin s.r.o. se sidlem Litovel, jako zanikajicich spole¢nosti.
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K 1. ¢ervnu 2010 do spolecnosti pfistoupili zahrani¢ni investoii Productos
Alimenticios Gallo S.L a Cerealis Produtos Alimentares S.A., ktefi ziskali po 25
procentech akecii.

Do predmétu podnikani spolecnosti patii: mlynafstvi; pekafstvi, cukrafstvi;
montaz, opravy, revize azkousky elektrickych zafizeni; vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona; prondjem nemovitosti, byti
a nebytovych prostor; silni¢ni motorova doprava — ndkladni a vyroba, instalace, opravy
elektrickych stroju a pfistroju, elektronickych a telekomunikacnich zatizeni.

Divize Adriana je moravska téstarna se sidlem v Litovli nedaleko Olomouce.
Zalozena byla v roce 1993. V soucasnosti je nejmladsi firmou koncernu s nejvéetsi
vyrobni kapacitou. Ro¢ni objem vyroby téstovin je 40 000 tun.

Divize Bratri Zatkové je jihoCeskym koncernem pSeni¢ného mlyna, Zitného
mlyna a téstarny se sidlem v Bor§ové nad Vltavou u Ceskych Bud&jovic. V dobé svého
vzniku v roce 1884 byla prvni stfedoevropskou téstarnou a do vzniku CR nejvétsi
téstarnou svého druhu v Rakousku—Uhersku.

Historie téstarenské vyroby divize TERO Rosice saha do doby prvni republiky,
kde na stejném misté vlastnila firma Kellner parni mlyn, tovarnu na téstoviny, tovarnu
na pSeni¢ny Skrob a obuvnicky lepek. Rosické téstoviny jsou velmi oblibené zejména na
Morave.

Dcetinnd spole¢nost Idedl Slovakia patifi mezi ptedni slovenské dodavatele
téstovin se sidlem v Bratislavé. V dnesni podobé firma existuje od roku 2006, ov§em

historie jejiho ptisobeni je mnohem delsi (Europasta SE, 2011).

1.1. Obalova politika firmy

Ke kvalit¢ vyrobku kromé barvy, viné, chuté, vzhledu ¢i konzistence a spravného
dodrZeni ¢innosti ve vSech vyrobnich procesech neodmyslitelné patii také vyvoj obalu,
ktery prochazi marketingovym oddélenim a patti vedle vyroby a prodeje mezi tii hlavni
musi obsahovat legislativné dané informace (GDA, slozeni, dobu varu, symboly,

vyrobce, distributor, hmotnost EAN kod atd.), musi reflektovat technické moznosti
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vyroby (spravné umisténi fotoburky, velikost, material atd.), ale hlavné musi zaujmout

zakaznika.

2. Primarni vyzkum

Tato bakalarska prace byla napsdna ve spolupraci se spole¢nosti Europasta SE, proto je
tato spolecnost v uvodu nejdiive kratce predstavena.

Pro ziskani primarnich dat byl zvolen kvalitativni i kvantitativni metoda
marketingového vyzkumu a to hloubkovy rozhovor a dotaznikové Setfeni. Kvalitativni
vyzkum formou hloubkového rozhovoru byl proveden s brand manazerkou Gabrielou
Susterovou dne 3. 2. 2012 a s marketingovym feditelem spole¢nosti Bc. Radkem
Matousem dne 18. 2. 2012 v sidle spolecnosti Europasta. V ramci kvantitativniho
vyzkumu byl vytvoren dotaznik (viz. Ptiloha 1), ktery obsahoval celkem 17 uzavienych
1 otevienych otdzek a byl rozdélen do tii ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku se soustiedi na
ulohu obalu pii nakupovani. Druhd ¢ast posuzuje stary a novy design obalu Rosickych
téstovin a jejich vnimani zdkazniky a vénuje se atributim, které zékaznik pti nadkupu
téstovin zvazuje. Treti Cast obsahuje identifika¢ni otazky.

Dotaznik byl vytvofen vfijnu 2011 v aplikaci Google documents, ktera
podporuje jeho elektronické rozesilani a odpovédi uklada v centralnim ulozisti dat. Poté
byl dotaznik poslan deseti respondentim jako pilotni vyzkum a to z divodu jeho
kontroly a to po strance gramatické a logické. Po menSich korekturach byl dotaznik 8.
listopadu 2011 pfipraven k rozeslani. K tomuto ucelu byla pouzita elektronicka posta a
socialni sit’ Facebook.

Celkem dotaznik obdrzelo 118 osob na socidlni siti Facebook a 137 na soukromé
emailové adrese. Kromé kratké instruktaZe byla soucasti dotazniku 1 prosba o jeho dalsi
pfeposlani, proto neni mozZné stanovit presny pocet osob, které dotaznik obdrZeli.
Navratnost dotazniku se proto odhaduje na 40%.

K 4. prosinci 2011 se podafilo nasbirat 204 odpovédi. Jelikoz 4 dotazniky byly
vyplnény neuplné a chybély identifikacni udaje, byly z vyzkumu vytazeny. Pro vétsi

piehlednost jsou odpovedi uspoiadany do graft.
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2.1. Vysledky hloubkového strukturovaného rozhovoru

Rozhovor prob¢hl dne 3. 2. 2012 ve firm¢ Europasta v BorSové nad Vltavou s brand
manaZerkou firmy, pani Gabrielou Susterovou. Téma na$eho rozhovoru byla inovace
obalu a jeho nasledna implementace. Strukturovany rozhovor byl pfedem pfipraveny a

nasledoval diskuzi o nutnosti redesignu obalu.
Co si pod pojmem inovace obalu miZeme predstavit?

Inovaci v naSem piipad¢ predstavuje zavedeni nové marketingové strategie, jejiz
soucasti jsou vyznamné zmény v designu produktd naSich vlastnich znacek Adriana
a Rosické téstoviny a vytvoreni jasné formulované a dikladné ptipravené marketingové
komunikace. Chceme se zamé&fit na lepsi adresovani potieb zakaznika a posileni pozice

nasich produktd na trhu.

Jaké kroky nasleduji v piipadé odsouhlaseni nutnosti obmény obali a kdo

tyto kroky podnika?

Vyvoj obalu a jeho implementaci na trh ma primarné na starosti marketingové oddéleni
spole€nosti. V ur€itych fazich do vyvoje vstupuje odd€leni vyroby, kvality
a samoziejme také financi. Pfed zahajenim projektu byla zpracovana kalkulace nakladl
novych oball a vSech ¢innosti s nimi spojenych.

Nejprve muselo probéhnout schvaleni obalu po strance obsahové a informativni,
aby byly na obale uvedeny veskeré informace urcené zakaznikovi a souhlasily také se
soucasnou legislativou, coz provadi oddéleni kvality soucasné s nami. Tyto informace
se musely zaclenit do nového designu obalu. Na ziklad¢ vybérového fizeni byla urcena
designova agentura, které byl projekt ,,Rosice* ptidélen. Po odsouhlaseni designu obalu
byl proveden pretest, ktery mél za cil zjistit obecné vnimani obalu vetejnosti. DalSim
krokem byl technicky, konstrukéni a technologicky vyvoj prototypt (vybér materialu,
definice logistiky), na kterém tzce spolupracovalo oddéleni marketingu s vyrobou.
Hlavni ulohou naSeho marketingového oddéleni bylo urceni optimalnich ¢innosti na
podporu prodeje a spoluprdce s naSimi obchodnimi zéstupci pii prezentaci

a vyjednavani s naSimi klicovymi zakazniky, predev§im obchodnimi fetézci.
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V soucasné¢ dob¢ jiz byla zahdjena sériova vyroba z divodu piredzasobeni
a,,0dladéni“. Nové obaly by méli byt na pultech obchodli v plilce dubna 2012.
Planujeme soustavné vyhodnocovani odbytu a prodeje produktl a jeho porovnavani

vvvvvv

ptipadnd opatieni, kterd budou uzce souviset s dal§im vyvojem marketingové strategie.

Druhy rozhovor probéhl dne 18. 2. 2012 ve firmé Europasta v BorSové nad

Vltavou s Bc. Radkem Matousem, marketingovym feditelem spole¢nosti.

Co vedlo firmu k obnové obali?

Vstup novych spoluvlastnikll do spolecnosti Europasta SE (tzn. Spanélské firmy Gallo a
portugalské firmy Cerealis) znamenal optimalizaci klicovych procest ve spolecnosti a
rovnéz tvorbu a rozvoj oddéleni marketingu. V rdmci strategického planu pak byla
nastavena nova strategie v oblasti vlastnich znacek. Jednim z pfipravovanych krokt

byla inovace produktového portfolia véetné redesignu znacky Rosické.

Co nového ma obal nabidnout spotiebiteli?

Jednim z klicovych prvki pfi tvorbé nového obalu byla snaha ,,omladit znacku®, jinymi
slovy oslovit a ziskat mladsi cilovou skupinu (cilovou skupinou jsou zeny, 30+ let).
V marketingovych vyzkumech (Nielsen, IBRS) je potvrzovana dominantni pozice
znacky Rosické v bezvajecném segmentu. Z hlediska cilové skupiny je jeji povédomost
nejlepsi u starsi generace (50+, Zeny). Obal pak reflektuje klicové atributy pfedchoziho
obalu, které jsou dulezité pro souCasnou cilovou skupinu (Cervend barva, stuha
Vv logotypu, ,.Cerveny kostkovany vzor®) a diky modernimu designu se snaZzi zacilit i na
mladsi generaci. Obal rovnéz reflektuje soucasné trendy v oblasti zdravé vyZivy a nabizi
udaje o obsahu energie a zivin v jedné porci téstovin a doporuené denni mnozstvi.
Dutiraz na kvalitu je podepfen i certifikaci celého produktového portfolia znackou Klasa.
Kli¢ovymi prvky designu obalu jsou tradice, misto pivodu a 100% ptirodni produkt —

pSenice.
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Jakym zpiisobem probihalo vybérové Fizeni na designovou agenturu?

Firma vytipovala do uzsiho kola 10 designerskych agentur na zéklad¢ referenci
a druhotnych informaci — Gdaje z tisku, internetu. Klicovym pozadavkem byla uspésna
realizace re-brandingu v oblasti potravinafstvi, optimalné v regionu Evropy. Cilem bylo
najit zkusenou agenturu, ktera pomiize firm¢ i s finalizaci Brand Identity. Z uzsiho
vybérového fizeni (4 agentury) vzesla vitézné na zakladé kvalitnich navrhii véetné
strategie — agentura Dhandafoss z Londyna. Ta vyhrala projekt na dalsi znacku
z produktového portfolia EP — Adriana. Firma EP se pak na zaklad¢ vysledku dosavadni
spoluprace s touto designérskou firmou rozhodla ji svéfit i praci na projektu re-designu

znacky Rosické téstoviny.
MEéli jste specifické poZadavky na agenturu pri zadavani projektu?

V ramci rozhodovani byly mozné dva kli¢ové sméry — svéfit praci na re-designu znacek
jedné agentute a vyuzit tak vSechny synergie, kterd tato spoluprace pfinasi nebo svéfit

praci na druhé znacce jiné agenture.

Cim se vitéz vybérového Fizeni odliSoval od ostatnich?

Zadanim firmy EP bylo u re-designu znac¢ky Adriana provést ,,revoluci® a u re-designu

znacky Rosické ,,evoluci. Firma Dhandafoss nejlépe naplnila zadédni firmy.

Brali jste pfi vybéru v ivahu trendy v obalové politice popripadé jste méli
provedeny marketingovy vyzkum, ktery by zji§t’oval, co se zakaznikovi libi a co si
preje?

Vychazeli jsme z marketingovych vyzkumt, které provadéli nasi novi spoluvlastnici
v Portugalsku a Spanélsku. Dale jsme vychdzeli z marketingovych studii v ramci
Evropy a Ceské republiky. Vramci samotné tvorby designu jsme realizovali
kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum (provedené externimi specializovanymi agenturami)

tykajici se oballl a jejich vnimani spotiebiteli.
Co si od nového obalu slibujete?

Vétime, ze dojde k nartistu prodeje této znacky vcetné posileni pozice znacky a posunu

ve vSech parametrech tykajicich se znacky (povédomost, spontdnni znalost, prvni na
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mysli...). Vé&fime, Ze pouze silné znacky dokazi zménit pomér mezi privatnimi
znackami a znaCkovymi vyrobky, tzn. nejdiive v mysli zadkaznikli a pak v jejich

penézenkach.
Budete néjakym zptsobem monitorovat dopad zmény obalu na prodejnost?

Dlouhodobé pracujeme s marketingovymi vyzkumy, které budeme jisté (ve spolupraci
svlastnimi vyhodnocenimi) porovnavat 1 sohledem na prodejnost nového
produktového portfolia. Predpokladam 1 realizaci vlastniho testu, ktery by m¢l

s exaktnim vypoctem odhalit pfinos nového obalu.
Na zakladé rozhovort byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1) Nadpolovicni vétsina respondentii do 30 let preferuje novy obal Rosickych téstovin

pred puvodnim obalem.

2) Zeny pri ndkupu téstovin vnimaji celkovy design obalu vice nez muzi.

2.2. Vysledky dotaznikového Setieni

Respondenti v dobé vypliovani dotazniku nevédéli, ktery z oballl je pivodni a ktery je
novy. Byly oznaceny jako Obal A a Obal B. Pro ucely interpretace marketingového

vyzkumu je nutno uvést, ze ptuvodni obal byl zna¢en B a novy obal jako A.

Otazka ¢. 1: Vénujete pozornost obalu pii nakupu? N = 200

Prvni otazka byla filtratni. Pokud respondent odpovédél ne, byl automaticky odkézan
na identifika¢ni otazky. Z dotazniku vyplynulo, ze 89% (178) respondentti pii nakupu
vénuje pozornost obalu produktl a tito respondenti pokracovali déale ve vypliovani

dotazniku.
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Graf 1 Vénujete pozornost obalu p¥i nakupovani?
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Zdroj: Viastni vyzkum

Otazka €. 2: Co Vas pri nakupu zboZi na obalu nejvic zaujme? N = 176

Druha otazka byla polouzaviena s moznosti vice odpovédi. Pfi posuzovani obalu si
zékaznici nejdiive v§imnou barevného provedeni 59,6% (105), moznosti opétovného
uzavieni obalu 41% (72), velikosti baleni 37% (65), zpracovani materialu 30% (53),
snadného otevirani 20% (35) a moZznosti recyklace 11% (19). Mezi dalsi atributy, které
zakazniky zaujmou na prvni pohled, patii zajimavé provedeni, jasné viditelny nazev
a obal, ktery umoziuje pohlédnout na zbozi uvnitt baleni, tzv. prihled. Tyto moznosti

byly zastoupeny jednou z celkového poctu 176 odpoveédi.
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Graf 2 Co Vas pri nakupu zboZi na obalu nejvice zaujme?
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Otazka &. 3: Ceho si viimate u obalu p¥i nakupu téstovin? N = 176

V dalsi otazce se zjistovalo, kterych atributd Si respondenti v§imaji konkrétné u obalu
pii nakupu téstovin. Opét se jednalo o polouzavienou otazku, kde mohli respondenti
vybrat vice odpovédi. V grafech vidime porovnani, ¢eho si vSimaji nejvice a naopak

nejméng.

Graf 3 Ceho si vi§imate u obalu p¥i nakupu téstovin?
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Graf 4 Ceho si viimate u obalu p¥i nakupu téstovin nejméné?
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Zvysledkli je patrné, Ze nejveétsi pozornost respondenti vénuji tiSténym
informacim na obalu, jako je datum spotieby, slozeni, ndvodu na piipravu nebo vyrobce
71% (125) a celkového designu obalu 50% (88). Nejméné si v§imaji materialu, ze

kterého je obal vyroben 92% (162) a vyhodnosti baleni 79% (139).
Otazka €. 4: Co by podle Vas na obalu téstovin nemélo chybét? N =179

Jednalo se o polouzavienou otazku a bylo mozné zvolit vice odpovédi. Podle 85% (152)
respondentd by na obale nemél chybét datum spotieby, znacka 74% (133), navod na
ptipravu 74% (132), slozeni 73% (130), hmotnost baleni 55% (98), tabulka nutricnich
hodnot 52% (94), cena 18% (32) a recept na piipravu téstovin 13% (23). 1% (2)

respondentti uvedlo, Ze by na obale radi vid€li zemi pivodu.
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Graf 5 Co by podle Vas na obalu téstovin nemélo chybét?
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Otazka €. S: Jsou nékteré informace, které na obalu téstovin postradate? N = 93

Tato otazka patiila mezi oteviené. 107 respondentd tuto otazku nechali bez odpovédi a
85% (79) respondentii zadné informace na obalu nechybi. Mezi informace, které
respondentiim na obale chybi, patti zemé pirvodu produktu 5% (5), nutricni hodnoty 4%
(4), recept na pripravu jidla z téstovin 2% (2), cena 2% (2) a informace, zda jsou

testoviny lepkové ci bezlepkové 1% (1).
Otazka €. 6: Co se Vam libi na obalu A?

Otazky ¢. 6 a 7 byly Skdlového typu (1 nejvice atraktivni, 5 nejméné atraktivni)
a vénovaly se jednotlivym atributim obalu A a B detailngji.

Z histogrami vyplyva, ze stfedni hodnoty zjisténé pramérem nejsou pfiilis
zkreslené extrémnimi hodnotami (maji tvar Gaussovy kiivky) a z toho divodu lze tyto
priméry interpretovat v pavoucim grafu. Piestoze Graf ¢. 10 je plossi neZ ostatni,

stfedni hodnota je vyrazna a proto pro vyzkum pouZitelna.
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Graf 6 Histogram barvy
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Graf 7 Histogram pisma
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Graf 8 Histogram loga
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Graf 9 Histogram tvaru obalu
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Zdroj: Viastni vyzkum

Graf 10 Histogram informaci
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 11 Vnimani obalu A

Zdroj: Viastni vyzkum
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Tento graf je sestrojen z aritmetickych vazenych prumérd pro jednotlivé
odpovédi. Jako nejatraktivnéj$i je hodnocend barva obalu a to primérnou znamkou
2,023; dale typ a velikost pisma 2,034; tvar obalu 2,122; logo 2,218 a jako posledni

informace s primérnou znamkou 2,465.
Otazka €. 7: Co se Vam libi na obalu B?

Pfi interpretaci této otazky je postupovano stejné jako u otazky €. 6. Jelikoz jednotlivé
atributy maji tvar normalniho rozdé€leni, pro vétsi piehlednost jsou usporadany
do pavouciho grafu. Stary obal v otazce ¢. 6 dopadl podstatné hiife nez novy obal a to
zejména pii posuzovani barvy, loga a typy a velikosti pisma. Nejvice respondenty zaujal
tvar obalu, ktery ziskal primérnou znamku 2,772; dale barva 2,954; informace 3,107,

logo 3,162 a jako nejméné atraktivni bylo vyhodnoceno pismo S primérnou znamkou

3,420.

Graf 12 Vnimani obalu B

Informace

Zdroj: Viastni vyzkum

Pro lepsi ukazku toho, jak rozlisn€ jsou oba obaly vnimany, jsou grafy 11 a 12

slouceny do jednoho.
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Graf 13 Porovnani vnimani obalid A a B
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Otazka ¢. 8: Jaky dojem ve Vas budi obal A? N =173

Tato otadzka byla polouzaviena a respondenti méli moZnost uvést nékolik odpovédi.

Pouze 5% (9) respondentii uvedlo, Ze obal A v nich nebudi zadny dojem.

Graf 14 Jaky dojem ve Vas budi obal A?

84
% (/7L 72
=3 80 A W kvalita
£ 70 -
B 60 - W exluzivita
9 50 - 35 35
540 i M tradice
= 30 A H rodinné hodnoty
8 20
a 10 - M atraktivita
0 T T T T T T 1 desi
. M design
F & S sécing
W F P = Zadny
& S X
& ?
QO
>
O

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 9: Jaky dojem ve Vas budi obal B? N =176

Tato otazka byla stejné jako ptfedchozi polouzaviend s moznosti vice odpovédi.
V porovnani s obalem A, ze 176 ziskanych odpovédi obal B nevzbuzuje zadny pocit
v 34% (60) respondentti. 2% (3) respondentt uvedlo, Ze obal na né pusobi levné. Dojem
»tradice® jsou u obou obalil srovnatelné. Diivodem miize byt prvek, ktery se pfi inovaci
zachoval 1 u nového obalu a to tzv. kostkovany ubrus, ktery budi dojem prostfeného

stolu a rodinné pohody.

Graf 15 Jaky dojem ve Vas budi obal B?
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Otazka €. 10: Co Vis u obalu A zaujalo jako prvni? N = 146

10. a 11. byly oteviené otazky, jejichz ucelem bylo zjistit, co na respondenty zapiisobi
jako prvni pfi pohledu na obal téstovin. Této skutecnosti lze vyuZit pii ndvrhu obalu a
to soustfedénim se na konkrétni atribut. JelikoZ tyto otazky nepattily mezi povinné a
nenabizeli moznost vybéru odpovédi, pocet odpovédi je nizsi nez u ostatnich otazek. Na
otazku €. 10 odpoveédélo 146 respondentl.

Nejvice respondentd zaujalo na prvni pohled vyrazné logo 23% (33), barevnost
obalu 24% (35) a napis Rosické 21% (31).
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Graf 16 Co Vas zaujalo jako prvni u obalu A?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

H celkovy design

B znacka kvality

M ndpis Rosické

M barevnost

H logo

B motiv ubrusu
tvar baleni
prahled obalu
obrazek pole,kostel

velikost a typ pisma

Otazka €. 11: Co Vis u obalu B zaujalo jako prvni? N = 131

Pti porovnani odpovédi otazek 10 a 11 je patrné, Ze obal A piisobi na respondenty vice a
to nékolika prvky soucasné. U obalu A je podle respondentli nejvyrazngjsi velké logo,
barevnost obalu napis Rosické. Na obalu B nejvice respondent 35% (46) zaujme jako
prvni velky prihled obalu. Tito respondenti ocenuji, Ze si mohou produkt prohlédnout a

rozhodnout se 0 koupi na zakladé vzhledu té€stovin. 27% (35) respondentii uvedlo, Ze je

na obalu nezaujalo nic.

37



Graf 17 Co Vas zaujalo jako prvni u obalu B?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Otazka €. 12: Ktery z obalu A/B Vas zaujal vice? N = 174

Tato otazka pattila mezi uzaviené. 79,89% (139) vSech respondentt, ktefi na tuto

otazku odpovédéli, preferuji obal A, tedy novy obal.

Graf 18 Ktery z obalii A/B Vas zaujal vice?

20,11%

B Obal A
H Obal B

79,89%

Zdroj: Viastni vyzkum
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Otazka ¢. 13: Jakého jste pohlavi? N = 199

Vsechny identifika¢ni otazky (tj. 13 — 17) byly uzavieného typu. Tohoto vyzkumu se
zucastnilo celkem 69% (137) Zzen a 31% (62) muzi.

Graf 19 Pohlavi respondenti

31,16%

M Zena

B muz

Zdroj: Viastni vyzkum

Otazka €. 14: Do které vékové skupiny patrite? N = 200

Vzorek tohoto vyzkumu byl tvofen 200 respondenty. Z toho 1% (2) respondenti bylo
ve veéku do 18 let, 52% (104) respondenttim bylo mezi 19 a 30 lety, 36% (73) bylo 31 az
50 let, 10% (20) respondentim bylo 51 az 65 let a 1% (1) respondenta bylo starsi 65 let.

Otazka ¢. 15: Jaké mate nejvyssi ukoncéené vzdélani? N = 200

2% (4) respondentd, ktefi se zucastnili vyzkumu ma nejvyssi dokoncené vzdélani
zakladni, 8% (16) je vyuceno, 46% (92) ma stiedoskolské vzdelani s maturitou, 5% (11)

vys$si odborné vzdelani a 38% (77) ma dokoncené vysokoskolské vzdelani.
Otazka €. 16: Jaké je VaSe socialné ekonomické postaveni? N = 198

9% (18) respondentt jsou studenti, 8% (16) v domacnosti nebo na mateiské dovolené,
3% (5) v dichodu, 76% (151) v zaméstnaneckém poméru, 1% (2) nezaméstnani a 3%

(6) jsou osoby samostatné vydélecné ¢inné.
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Graf 200 Socialni postaveni respondentii
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Otazka €. 17: V jakém Kkraji bydlite? N = 200

Nejvetsi zastoupeni respondenttt mél Jihocesky kraj 71% (142), dale Praha 9% (18),
Olomoucky kraj 5% (10), Plzenisky a Stfedocesky kraj 4% (7), Jihomoravsky kraj 3%
(5), Moravskoslezsky kraj 2% (3), Kralovehradecky kraj a Vysocina 1% (2) a
Karlovarsky, Ustecky, Liberecky a Pardubicky kraj 1% (1).

Graf 211 Bydlisté respondenti
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3. Shrnuti vyzkumu a vyhodnoceni hypotéz

Analyza primarnich dat je provedena z celkového poctu 200 spravné vyplnénych
dotaznikli a hloubkovych rozhovorii. Z provedené¢ho Setfeni vyplyvaji nasledujici
zjisténi. Z 200 respondentt je 68,5% (137) Zen, 31% (62) muzt a 1 respondent neuvadi
pohlavi. Vice nez polovina respondenttl, piesné¢ 53% (106) je ve v€ku do 30 let, 47%
(94) je starsi nez 31 let. 46% (92) respondentlt ma stiedoSkolské vzdélani s maturitou,
38,5% (77) vysokoskolské vzdelani. Dale na vzdélanostni strukturu navazuje i socialni
postaveni respondentt. 61% (121) dotazovanych je zaméstnano, dale nasleduji studenti
9% (18) a zbytek tvori respondenti v domacnosti, na matefské dovolené, dichodci,
nezaméstnani a osoby samostatné vydélecné ¢inné.

89% (178) respondentli piti nakupu vénuje pozornost obalu produkti. Pi
posuzovani obalu si zakaznici nejdiive vSimnou barevného provedeni 60% (105),
moznosti opétovného uzavieni obalu 41% (72), velikosti baleni 37% (65), zpracovani
materialu 30% (53), snadného otevirani 20% (35) a moznosti recyklace pouze 11% (19)
respondentl. Pfi nakupu téstovin nejvEétsi pozornost respondenti veénuji tiSténym
informacim na obalu, jako je datum spotieby, slozeni, ndvodu na piipravu nebo vyrobce
71 % (125) a celkového designu obalu 50% (88). Nejméné si v§imaji materialu, ze
kterého je obal vyroben 92% (162) a vyhodnosti baleni 79% (139). 80% (139)
respondentt, ktefi na tuto otazku odpovedéli, preferuje obal A, tedy novy obal a 20%

(35) respondentt preferuje obal stary.

Pro praktickou cast bakalatské prace byly stanoveny 2 hypotézy.

Hypotéza 1. Pro posouzeni prvni hypotézy, kterd uvadi, ze nadpolovi¢ni vétSina
respondentii do 30 let preferuje novy obal Rosickych téstovin pred pilivodnim
obalem, byla vyuzita otazka ¢. 12: Ktery z obald A/B Vas zaujal vice? 106
respondentim z celkového poctu 200 je do 30 let, pficemz na tuto otazku odpoveédélo
pouze 90 respondentt. Z tohoto poctu 75,5% (68) odpovédélo, Ze preferuji novy obal,
zatimco zbylych 22 (24,5 %) respondentli preferovalo obal piivodni. Hypotézu v tomto
pripadé lze potvrdit.
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V rozhovoru pan Bc. Matous uvedl, ze primarnim cilem obmény oball je
»omladit™ znacku. Z vyse uvedenych pozitivnich vysledka Ize vyvodit, Ze se spole¢nost
vydala spravnym smérem.

V Grafu €. 22 jsou zaznamenany prumérné znamky jednotlivych atributi obalu
A i B, hodnoceno respondenty do 30 let (1 nejatraktivnéj$i, 5 nejméné atraktivni).
Z grafu je zfejmé, Ze predevSim barva, pismo a tvar nového obalu jsou vnimany
pozitivnéji nez u ptuvodniho obalu. Co se tyce tisténych informaci na obalu, respondenti

kladnéji hodnoti pivodni obal.

Graf 222 Vnimani jednotlivych atributi obalii A a B

informace
=¢=C0bal A

=fi—0Obal B

Zdroj: Viastni vyzkum

Hypotéza 2: Jelikoz cilovou skupinou spolecnosti jsou Zeny, druha hypotéza byla
stanovena nasledovné: Zeny pri nakupu téstovin vnimaji celkovy design obalu vice
neZ muzi. Pro interpretaci této hypotézy se vychazi z otazky &. 3: Ceho si viimate u
obalu pfi ndkupu téstovin? Jednalo se o uzavienou otizku s moznostmi vybéru:
informaci tisténych na obalu, materialu, ze které¢ho je obal vyroben, vyhodnosti baleni
(napf. rodinné XXL baleni), celkového designu a moznosti jiné. Celkem 87 respondentii
odpovédélo, ze si pifi ndkupu téstovin vSimaji celkového designu obalu. Z 87

respondentt je 43,07% (59) zen a 45,16% (28) muzi. Piestoze existuje rozdil mezi
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muzi a zenami, jak je vidét v Grafu ¢. 23, nelze hypotézu potvrdit kvili statistickym

nevyznamnym rozdilim.

Graf 233 Zeny a muzi v§imajici si celkového designu obalu p¥i nakupu téstovin

43,07%
45,16%

W Zeny

B Muzi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jednim z cilti bakalaiské prace bylo zjistit dopad zmény obalu na prodejnost
produktu. Podle ¢asového planu spole¢nosti mél byt produkt s novym obalem uveden na
trh v fijnu 2011. Z divodu zmény harmonogramu byl termin projektu posunut o pul
roku a to na duben 2012, a proto Vv soucasné dobé nelze prodejnost vyhodnotit a cil
splnit. Tento cil bude pfedmétem dopliujiciho vyzkumu po uvedeni obalu na trh. Jako
nejlepsi varianta doplnujiciho vyzkumu se jevi porovnani prodejnosti produktu za stejné
obdobi pfed implementaci novych obalt. Rosické téstoviny jsou vlastni znackou
Europasty pro bezvajecné téstoviny. Spole¢nost vyprodukovala a prodala v roce 2011

mnozstvi bezvajecnych téstovin uvedené v Tabulce €. 1:

Tabulka 1 Produkce a prodej bezvaje¢nych téstovin v roce 2011

Produkce Prodej
ve fyzic. jednotkach (t) | v tis. K& |ve fyzc. jednotkach (t) [ v tis. K¢
Bezvajecné téstoviny 78 091 1154 463 54114 800 006

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti Europasta
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Dalsim z cilt této prace bylo popsat proces vyvoje obalu a jeho implementace.
Na zakladé fizeného rozhovoru s pani Susterovou lze tento proces shrnout do nékolika

bodu:

» Vytvoreni jasné formulované a dikladné pripravené marketingové propagace,

A\

zpracovani kalkulace nakladti novych obalti a vSech Cinnosti s nimi spojenych
pted zahédjenim projektu,

schvaleni obalu pro strance obsahové a informativni,

vybér designové agentury, které bude projekt novych obali ptid€len,

provedeni pretestu, ktery ma za cil zjistit vnimani obalu vefejnosti,

technicky, konstrukéni a technologicky vyvoj prototypt,

YV V. V V V

spoluprace s obchodnimi zéastupci pii prezentaci a vyjednavani s kliCovymi
Klienty,

» soustavné vyhodnocovani odbytu po zavedeni novych obali na trh.

4. Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze novy obal Rosickych téstovin
je respondenty piijimam velmi dobfe. Je zajimavé, ze 1 pies moderni design
v respondentech budi dojem tradice a rodinnych hodnot stejné jako pliivodni obal, coz
byl jeden ze zamérd spoleCnosti. Zaroven vSak kvantitativni vyzkum identifikoval
nékteré skutecnosti, které by mohli vést k upevnéni pozice znacky na trhu.

Pii dotaznikovém Setfeni se ukazalo, Ze na otevienou otazku, co respondenty na
prvni pohled zaujme na obalu, 46 respondentii odpovédélo, Ze je to tzv. ,prahled”
U piivodniho obalu, zatimco u nového obalu stejnd véc zaujala pouze 4 respondenty.
Z toho se da usuzovat, ze zakaznici ocefiuji moznost Si produkt prohlédnout ptes obal,
coz prispiva k jejich piedstavé o kvalité produktu. S pfihlédnutim k tomuto vysledku, se
doporucuje zvétSeni prihledu u nového obalu. Toho muize byt dosazeno zizenim
horniho okraje s obrazkem pole a dolniho okraje s motivem ubrusu. Tento krok by mohl

prispét ke zvySeni atraktivity obalu.
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Dale z vysledkt vyzkumu vyplynulo, ze 37% respondenti pfi nakupu zbozi zaujme
velikost baleni. 21% respondentt Si pii koupi téstovin v§ima kromé informaci tisténych na
obalu a designu také vyhodnosti baleni, jako je napiiklad XXL rodinné baleni nebo jiné
zvyhodnéni. Jelikoz vétSina druhti kratkych téstovin jsou vyrabény a prodavany v 500g
baleni, zvySeni hmotnosti baleni na 600g, i za cenu zvySeni prodejni ceny, by spole¢nosti
pfineslo konkuren¢ni vyhodu. Pfi prodejni cené¢ 22,8 K¢ za 500g baleni Rosickych
bezvajeCnych vieten, by zvétSeni baleni na 600g znamenalo zvySeni prodejni ceny o 4,56
K¢. Jelikoz v soucasné dobé jiz v nékterych supermarketech funguje uvadéni cen produkta
prepoctené na stejnou jednotku (napt. 100g nebo 1kg), zvySeni ceny za Ucelem zvétSeni
baleni by bylo odtivodnéné a zakazniky Iépe piijimané.

Posledni doporuceni se opét opira o vysledky provedeného vyzkumu, které ukazaly,
7e prestoze novy obal je oznaden symbolem kvality KLASA, v§imlo si ho pouze 4%
respondentli. Jelikoz je tato prestizni znacka kvality udélovana pouze vysoce kvalitnim
potravinaiskym vyrobkiim a slouzi spotiebitelim a odbératelim k lepsi orientaci pfi
identifikaci produktt, je v zajmu spole¢nosti tuto skuteénost co nejlépe prezentovat a tim
upoutat pozornost zakaznika. Na novém obalu je barevné logo KLASA zobrazeno na
¢erveno-bilém podkladu, kde ptisobi velmi nevyrazné. Proto se doporucuje znacku kvality

umistnit na jednobarevny ¢erveny podklad, ¢imz by se jeji viditeInost maximalizovala.
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V. ZAVER

Uspésnost produktu neuréuje pouze kvalita vyrobku samotného, ale také kvalita obalu.
Obal by mé¢l zakaznika zaujmout na prvni pohled; logem, vyraznym pismem nebo
celkovym designem a tim pfispét k jeho rozhodnuti o koupi. Naroky soucasnych
zakaznikl neustale stoupaji a proto je velmi dualezité, aby kazdy vyrobce dokazal
vhodné komunikovat se svymi zakazniky. Musi piesné identifikovat jejich piani
a potfeby a na zékladé této identifikace jim nabidnout vyrobek, ktery pozaduji. Obalova
politika mize byt pro mnoho firem nastrojem slouzicim k ziskdni konkuren¢ni vyhody
oproti ostatnim soupeitim.

Tato bakalaiska prace je rozdélena do teoretické a praktické Casti. Teoreticka
cast se veénuje rozboru literatury se zaméfenim na marketing, marketingovy mix,
produkt a zejména obal a jeho vnimani zakaznikem. Prakticka cast obsahuje zakladni
informace o firm¢, jeji historii a charakteristiku a marketingovy vyzkum, ktery
porovnava stary a novy obal téstovin. Pro zpracovani praktické Casti jsou vyuZzity
informace z literarni reSerSe, z odborné literatury, z elektronickych zdroji a informaci
poskytnutych zaméstnanci firmy Europasta SE, dale pak z vysledkti vyplyvajicich z
dotaznikového prizkumu.

Primarni cil této prace je porovnavani obali a to z nékolika hledisek. Cilem
praktické casti byl vyzkum vlivu nového obalu spole¢nosti na vnimani produktu
zakazniky a doporuceni pro podnik v oblasti obalu. Na zakladé strukturovanych
rozhovorti S marketingovym feditelem a brand manazerkou firmy byly stanoveny dvé
hypotézy. K ovéteni hypotéz a dosazeni stanovenych cili byl proveden marketingovy
vyzkum formou dotazovani. Prvni hypotéza, ktera tvrdila, Zze nadpolovi¢ni vétSina
respondentti do 30 let preferuje novy obal Rosickych téstovin, byla potvrzena. Druhou
hypotézu, Ze Zeny pii ndkupu té€stovin vnimaji celkovy design obalu vice nez muzi, se
potvrdit nepodafilo.

Na zéklad¢ vysledki vyzkumu byly spolec¢nosti Europasta navrzeny tii

doporuceni, které by mohly vést Kk posileni pozice produktu na trhu.
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» Zakaznici ocenuji moznost si produkt prohlédnout pies obal, proto se doporucuje
zvétSeni pruhledu u nového obalu. Toho muze byt dosazeno zuzenim horniho
okraje s obrazkem pole a dolniho okraje s motivem ubrusu. Tento krok by mohl
prispét ke zvysSeni atraktivity obalu.

» Zakaznici si pti koupi téstovin vSimaji kromé informaci tist€nych na obalu
a designu také vyhodnosti baleni, jako je naptiklad XXL rodinné baleni nebo jiné
zvyhodnéni. Jelikoz vétSina druht kratkych téstovin jsou vyrabény a prodavany
v 500g baleni, zvySeni hmotnosti baleni na 600g, i za cenu zvyseni prodejni ceny,
by spole¢nosti ptineslo konkurenc¢ni vyhodu.

» Na novém obalu je zobrazeno barevné logo KLASA na ¢erveno-bilém podkladu,
kde pusobi velmi nevyrazn€. Doporucuje se znacku kvality umistnit na

jednobarevny Cerveny podklad, ¢imz by se jeji viditelnost maximalizovala.
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V. SUMMARY

The success of the product is determined by not only the quality of the product itself but
also the quality of packaging. The packaging should the catch customer’s eye at first
sight. Logo, font or a significant overall design can contribute to the purchase decision.
Demands of today’s customers are constantly increasing and it is very important that
each producer is able to communicate properly with his customers. They must
accurately identify customer’s wishes and Leeds, and based on this knowledge to offer
them a product that satisfies their demand. Packaging policy can be for many companies
a tool to gain a competitive advantage over other rivals.

This work primarily focuses on the comparison of packaging in a number of
aspects. The aim of the survey was to identify the impact of the new packaging on the
perception of product and provide recommendations to the company in the packaging
section. Based on structured interviews with the marketing director and brand manager
of the company two hypotheses were set. To test hypotheses and to achieve the stated
objectives, marketing research was conducted. The first hypothesis, which claimed that
the majority of respondents under 30 years prefer the new Rosicke packaging was
confirmed. The second hypothesis, that women when buying pasta perceive the overall
design of the packaging more than men, could not be confirmed.

Based on the results of the research, three recommendations were submitted for
Europasta company, that could lead to strengthening the position of their products on
the market.

» Customers appreciate the opportunity to see the product through the packaging,
so it is recommended to enlarge the packaging “window” on the new packaging.
This could be achieved by reducing the upper edge of the packaging with the
image of field and the bottom edge with the tablecloth theme. This step could
help to increase the attractiveness of the packaging.

» When buying pasta, customers pay attention to information printed on the
packaging and overall design as well as the size of the packaging. Since most

types of short pasta are manufactured and sold in 500g packages, increasing the
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weight of the package at 600g would bring the company a competitive
advantage.

» The new packaging has colored logo KLASA displayed on red-white
background, which looks indistinct. It is recommended to place the quality mark

on a red background color to maximize its visibility.
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Piiloha 1 Dotaznik pro respondenty

DOTAZNIK

VaZeny respondente/respondentko, .

jsem studentkou 3. roéniku Ekonomicke fakulty Jihoceske univerzity v Ceskych Budégjovicich a tento
dotaznik slouZi jako podklad pro meji bakalarskou praci, jejiz téma je: "Zména vzhledu obalu
vybraného produktu”. Ziskané informace budou zpracovany anonymné a vyuZity vylucéné pro studijni
Géely.

Predem dékuji za poskytnuté ddaje a €as straveny vyplnénim dotazniku.

Pred vyplnénim dotazniku oteviete prosim nasledujici odkaz (obsahuje obrazek):
hitp:/fgoo.gl/kQiMQ.

1. Vénujete pozornost obalu pfi nakupu?

) ano

i ne

2. Co Vas pfi nakupu zbozi na obalu nejvic zaujme?
[] barva obalu

[] snadné otvirani

[7] moZnost opétovného uzavieni

[7] velikost baleni

[ moZnost recyklace

[[] zpracovani obalu {material, tvar...)

[ Jiné:

3. Ceho si viimate u obalu pfi nakupu téstovin?

[7] informaci, zajimam se o datum spotfeby, sloZeni, ndvod na pfipravu nebo vyrobce
[] materialu, ze kterého je obal vyroben

[T wyhodnosti baleni (napf. rodinné XXL baleni)

[ celkového designu

[ Jiné:
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4. Co by podle Vas na obalu téstovin nemélo chybét?
[7] znacka

[7] cena
[ velikost baleni

[ sloZeni

[] tabulka nutricnich hodnot
[] naved na pfipravu

[] recept na jidlo z téstovin
[] datum spotieby

[ Jiné:

5. Jsou nékteré informace, které na obalu téstovin pfi jejich nakupu postradate?

6. Co se Vam libi na obalu A? [viz odkaz v zahlavi) [barva]
1 = nejatraktivnéjsi, 5 = nejméné atraktivni

1 2 3 4 5
barva
velikost a typ pisma
twar
logo

informace

7. Co se Vam libi na obalu B? [barva]
1 = nejatraktivnéjsi, 5 = nejméné atraktivni

1 2 3 4 5
barva
velikost a tvar pisma
tvar
logo

informace
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3. Jaky dojem ve Vas budi obal A?
[ kvalita

[ exluzivita

[7] tradice

[7] rodinné hodnoty
[T] atraktivita

[7] moderni design
[ Zadny

[ Jiné:

9. Jaky dojem ve Vas budi obal B?
[ kvalita

[ exluzivita

[7] tradice

[7] rodinné hodnoty
[[] atraktivita

[T] modemni design
[[] Zadny

[ Jiné:

10. Co Vas u obalu A zaujalo jako prvni?

11. Co Vas u obalu B zaujalo jako prvni?

12. Ktery z obali A/B Vas zaujal vice?
) obal A

~ obal B



13. Jakého jste pohlavi?
) Zena

T muZ

14. Do které vékove skupiny patfite?
7 do 18 let

S 19-30
o 31-50
5 51-65
- nad 66

15. Jaké mate nejvyssi ukoncéené vzdélani?
) zakladni
- wyuéen
* stredoskolske s maturitou
© vy5&i odbornge

- vysokoskolske

16. Jaké mate socialni postaveni?
1 student/ka

- v domacnosti, na matefské dovolené
~) dichodce/dichodkyné

- zamésntany/a

© nezaméstnany/a

5 osve

17. V jakém kraji bydlite?
Jihogesky [=]

Zdroj: Vlastni vyzkum



Priloha 2 Puvodni obal Rosickych téstovin

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti Europasta
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Priloha 3 Novy obal Rosickych téstovin

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti Europasta
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