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Vliv vybranych Kkritérii se zamérFenim na obaly
potravin na chovani spotrebitele

Souhrn

Cilem diplomové prace je zhodnotit, jaké faktory maji vliv na rozhodovani zakaznika
o koupi urcitého potravinarského vyrobku, déle pfiblizit oblast obali, ve kterych jsou
produkty baleny.

V literarni reSersi se tedy autorka bude zabyvat jednotlivymi vlivy a to jak témi, které
jedince jakoby ovliviuji zevniti (psychologickymi a osobnimi), tak i témi, které na n¢j
pusobi z vnéjsku (socidlnimi a kulturnimi).

Analitickd cast se zabyva jiZz zminénymi obaly potravin. Ptedstavuje, z jakych
materidld, miZe byt obal vyroben, co by na nich mélo byt uvedeno, a jak velkou roli
muzZe mit jejich barva a dal$i. Soucésti je i dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem je navrhnout
vyrobek s novym obalem (konkrétn¢ jogurt) tak, aby uspokojil potieby zdkaznika a dile

je zaméfeno na ziskani informaci, jenZ ovliviuji zdkaznika pti jeho koupi.

Klicova slova: marketing, obal, rodina, kultura, ekonomické podminky, referencni

skupina, recyklace.



Influence select criteria with sight on food wrappers to
consumer behavior

Summary

The aim of the diploma work is to evaluate what factors influence the customer
decision to purchase a food product, the approximate area of packaging in which the
products are package.

In the literature search, therefore, the author deals with the different influences and
how those influences affect person from inside (psychological and personal) and those
operating from outside (social and cultural).

Analytical part is about the already mentioned food packaging. Represents, of what
materials can be package made, what would they be mentioned and how a big role can
have their color and more. It also includes a questionnaire survey aimed to design a
produkt with a new package (namely yogurt) to satisfy customer needs and is aimed at

obtaining information that influence the customer's purchase.

Keywords: marketing, package, family, culture, economic conditions, the reference

group, recycling.
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1. Uvod

Pro ¢loveka je podle védct nebezpecné byt tii az pét dni bez jidla, a proto vétSina z
nds kazdy den, obden nebo podle potieby podnika ,,vypravy* do obchodii, abychom zde
uspokojili tuto naSi zdkladni Zivotni potiebu. KdyZ do nich vstoupime, zacne na nds
pusobit mnoho faktorti, které jen stézi muzeme ovlivnit. Je to mnoZstvi zbozi kolem
nds, lidi, ale plisobi na nds tfeba i hudba, kterd uz v dnesni dob¢ k obchodu tak néjak
patii a 1 samoziejmé v neposledni fad¢ vselijaké poutaCe a reklamy. A ¢im to je, Ze si
zrovna vybereme dany produkt z nabizené Skély a ne jiny?

Vétsina potravin, se vSak v regdlech nevyskytuje jen tak, ale jsou obklopeny obalem.
Na trhu se vyskytuje mnoho vyrobctli a kazdy chce byt origindlni a rozpoznatelny v fadé
konkurentii na prvni pohled. Proto se zac¢inad obaliim pfiklddat ¢im dal tim vétsi diraz.
Obzvlasté v dnesni dobé, kdy se rozmdhaji supermarkety, hypermarkety a jim podobné
obchody.

MiiZe nds obal zaujmout natolik, Ze ddme danému vyrobku piednost pied jinym, ¢i
nds naopak muze od koupé¢ odradit? Této otdzce, ale i dalSim aspektiim souvisejicich s
obaly (jako napftiklad z jakého materidlu mohou byt vyrobeny, jaké informace by mély

byt na nich uvadény nebo jaké barvy zvolit) by se m¢éla tato prace vénovat.



2. Cil prace a metodika

Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit, jaké faktory maji vliv na rozhodovani
zékaznika o koupi ur¢itého potravindiského vyrobku z hlediska vyznamu obalu.
V dnes$ni dobé plné marketingovych ldkadel je velice dulezité z pohledu vyrobcl a
obchodnikll se umét spravné rozhodnout, jakou strategii v komunika¢nim mixu zvolit,
aby obaly potravinafskych vyrobkii maximalné plnily svoje funkce a byly pro zdkaznika
vyznamnym néstrojem pro jejich kladné nakupni rozhodovani. Hlavni cil se déle Cleni
na dva dil¢i cile.

Prvnim dilé¢im cilem je analyza a zhodnoceni obalii konkrétnich potravin (jogurtd),

které na posledni chvili ovliviiuji rozhodnuti spotiebitele o ndkupu potravin. U obalil
vyrobce rozhoduje, jakou barvu obalu pouZije, aby zdkaznika upoutal, z jakého
materidlu bude vyroben a mnoho dalSich aspektli potiebnych k tomu, aby co nejvice
zaujaly cilovou skupinu zikaznikd.

Druhym dil¢im cilem je ndvrh vyrobku s novym obalem tak, aby uspokojil potieby

vétSiny zdkazniki (cilové skupiny) a soucasné plnil vSechny jeho funkce.

Metodika

K vytvofeni literarni reSerSe veénované predevSim tématu: Jaké fakrory ovliviuji
ndkupni choviani spotifebitelti se vychdzi hlavné z literatury vénované marketingu, ve
kterych je této oblasti vénovana pozornost. Knihy byly zapijéeny v knihovné CZU
(SIC) a na jednotlivych ptislusnych katedrach této skoly.

Analytickd cast je vénovana obalim potravin. Obsahuje, z jakych materidlli miiZze byt
obal vyroben, z jakych pravnich piedpisii obaly potravin vychazeji a o jaké se opiraji.
Dile je zde uvedeno, jak mohou barvy oballi plisobit na spotfebitele a zaroven, co kterad
barva vyjadfuje a nakonec, jaké informace by méli vyrobci uvadét na svych obalech.
Veskeré tyto informace jsou Cerpdny predev§im z odbornych Casopisii zabyvajici se
problematikou oball, konkrétné z cCasopisu Svét baleni a z cCasopisu Packaging

(dostupnych v/ internetu na adresach: http://www.svetbaleni.cz/ a



http://www.pressforum.cz/new/index.php). 'V kapitole vénované Analyze oball z
pohledu technologického byly pouZzity knihy uvedené v seznamu literatury.

Bylo provedeno dotaznikové Setieni s cilem zjistit, jaké faktory plisobi na spotiebitele
pii rozhodovani o koupi urcitého vyrobku a zdroven, zda si spotiebitel v§ima jejich
oballl. Konkrétn¢ bude tento dotaznik zaméfen na jogurty. Sklada se z 18. otdzek, a to
jak uzavfenych, polouzavienych, tak 1 otevienych (viz pfiloha ¢. 1.). Respondenti byli
vybrani ndhodnym vybérem, Setfeni se zucastnilo 121 respondentli. Vysledky Setfeni
jsou zpracovany prostymi vyhodnocovacimi metodami (komparace, logicka dedukce).

Dale byly v praci pouZity metody: analyza a syntéza dosazenych vysledkd.



3. Literarni reSerse

3.1. Marketing a marketingivy mix
3.1.1. Marketing

Nejprve bych chtéla pfiblizit pojem marketing, jehoZ soucésti je i obal a jeho
analyza. Existuje mnoho definic tohoto pojmu, uvadim podle Kotlera:
, Marketing je uspokojovdni potieb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku na

y P
strané druhé.”

Marketing se snazi tedy jak jiZ bylo feceno, ptfedevSim uspokojit potieby
zdkazniki,a také je samozfejm¢e presveédcit ke koupi. Nabizi vyrobky ve spravny cas,
misté a za vhodnou cenu. K tomu vyuzivd pomicky jako je reklama, atraktivita obalu

atd.

3.1.2. Marketingivy mix

Marketingovy mix se sklddd ze ¢ty nastrojii, kterymi firma usiluje o zisk, o

dosaZeni svych cilll a o uspokojeni potieb zdkazniki.
Marketingovy mix se skldda ze ¢tyt proménnych: 2

1. Produkt, zahrnuje hmotné i nehmotné statky, které mohuo uspokojit pfani
zékaznika. Jednd se nejen o vyrobky, ale i o sluzby, mista, osoby, myslenky a

dalsi.
Produkt ma né€kolik vrstev (drovni), které jsou zndzornény na obrazku:

e Zékladni — nebo-li jadro: je to, pro€ si vlastné zdkaznik vybral dany vyrobek
¢i sluzbu (tzv. zakladni funkce),
* Vlastni produkt: v sobé zahrnuje kvalitu, design, styl, baleni, znacku, funkce,

» Rozsiteny produkt: poprodejni servis, zptisob dodani produktu a instalace.

' Kotler, P., Armstrong G. Marketing. Grada Publishing 2004. str. 29
* Kotler, P., Armstrong G. Marketing. Grada Publishing 2004. str. 106 - 107



Obrazek &. 1.:Urovné (vrstvy) produktu.
Zékladni produkt

Instalace

Vlastni
produkt

Rozsiteny
produkt

Zdroj: Kotler, P., Armstrong G. Marketing. Grada Publishing 2004. str. 392

Kvalita: ,, schopnost vyrobku iddné plnit stanovené funkéni parametry.” * Jako

spolehlivost, pfesnost, snadné pouZiti atd.

Design: nejde pouze o to, zda vyrobek dobfe vypadd, ale aby i napoméhal funkcénosti

vyrobku nebo sniZzovat ndklady

Znacka: lze ji vyjadiit znakem, symbolem, slovnim spojenim, obrazem...Slouzi k

identifikaci vyrobku, k odliSeni od konkurence a ¢asto vypovida i o kvalit¢.

Baleni: ,, zahrnuje ndvrh designu, vyrobu obalového materidlu, ale i znaceni vyrobku
(tisténd informace obsazend na obalu nebo uvniti obalu)”. * U obalu je dileZité spravnd
zvolit tvar, velikost, barvu, text, materidl, grafiku, ale také dbat na ekologii a
bezpecnost. Je- 1i obal hotovy, je na fad€ testovani: technické (jestli je pevny), vizudlni
(harmonické sladéni barev, velikost textu...), spotiebitelské (piiznivé odezvy

spottebitelll) a nakonec testy mezi dealery (napfiklad, zda se s nimi dobfe manipuluje).

? Kotler, P., Armstrong G. Marketing. Grada Publishing 2004. str. 394
* Kotler, P., Armstrong G. Marketing. Grada Publishing 2004. str. 410



2. Cena je hodnota, za kterou se produkt prodavé vyjddiend v penézich. Obsahuje

jak slevy, podminky placeni, terminy, ale 1 ndhrady ¢i moZnosti ivéru.

3. Distribuce ndm uvadi, jak a kde bude produkt proddvan, zahrnuje distribu¢ni
cesty, zdasobovani a dopravu, dostupnost distribucni sit¢, prodejniho

sortimentu...
4. Propagace nam napomaha ,,dostat* produkt do podvédomi lidi pomoci pitimého

prodeje, reklami, public relations ¢i podpory prodeje.

Na marketingovy mix se v§ak musime divat pfedev§im z pohledu zdkaznika, ktery

poté vypada takto: >

Tabulka €. 1.: Porovnani vztahu 4 P a 4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zdkaznika

Cena Naklady, které zadkaznikovi vznikaji
Distribuce Dostupnost feSeni

Komunikace Komunikace

Zdroj: ptepracovano dle: Kotler, P., Armstrong G. Marketing. Grada Publishing 2004. str.107

> Kotler, P., Armstrong G. Marketing. Grada Publishing 2004. str.107



3.2. Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Je mnoho faktorli, které mohou mit vliv na spotiebitele, zde je piehled téch

nejvyznamnéjSich:

Obrazek ¢. 2.: Podrobny model faktorti ovliviwjicich chovani kupujiciho

Kupujici

Motivace
Vnimani
ZkuSenost
Presvédceni

postoje

Psychologické

Vék

Stupeii Zivotniho cyklu
Povoléani
Ekonomické podminky
Zivotni styl a osobnost

Osobni

Referencni skupiny Socialni
Rodina
Role a statusy

Kultura .
Subkultura Kulturn{
Spolecenska vrstva

Zdroj:ptepracovano podle:KOTLER, P.: Marketing management. 2007

3.2.1. Osobni®

Mezi osobni faktory miZzeme zahrnout:

Vék a zivotni cyklus. Oba maji vliv na ndkupni chovani, nebot’ je-li cloveék v détském
veéku, okoukdvd, co nakupuji dospéli a jsou mnohem vice ovlivnitelni (napiiklad
reklamou). Pozdé&ji si vybirdme podle toho, co nakupuji nasi kamaradi, a kdyz ¢lovek

dospéje, rozhoduje se uz podle sebe, co si koupi a co ne.

® Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Ndkupni chovéani. Computer press 2004. str. 118

10



Zivotni styl: ,, je zpusob Zivota, odrdZejici se v lidské cinnosti, zdjmech a ndzorech.

Y
1

Zobrazuje , celého clovéka™ ve vztahu k jeho prostiedi ” Jestlize napiiklad jedinec
upfednostiuje zdravi Zivotni styl, budou jeho nakupovaci navyky trochu jiné nez u

bézného spotiebitele, ktery na svou Zivotospravu tolik nedba.

Ekonomické podminky. Finance jsou urcit¢ tim nejveétsim vlivem, nebot’ bez penéz si
toho ¢lovék moc nekoupi. Ovliviiuji ndkup potravin, odévi, zafizeni do domdcnosti i to,

jak Clovek travi sviij volny Cas atd.

Povolani. Kazdy je zaméstnan v jiném odvétvi a kazdé odvétvi ma své specifické

potieby.

Osobnost a sebeuvédoméni:
Osobnost

»Jsou vnitrni psychologické vlastnosti (hodnoty, atributy, zvldstnosti, zpiisoby,
kterymi se jedinec odlisuje od ostatnich), které urcuji a vyjadruji, jak jedinec reaguje na
okolni prostiedi.«*

Osobnost vyjadiuje rozdily mezi jednotlivci (Zddné dvé osoby nejsou Uplné stejné,
ale mohou mit nékteré povahové vlastnosti dosti podobné).

Je pevnd a trvald, ale mize se vlivem spolecenskych, kulturnich ¢i psychologickych

faktord zmenit.

Sebeuvédoméni ’je urditd piedstava o sob& samém, kterou mé kazdy z nés. Dalo by se
fici, Ze existuji rizné druhy. Prvnim je skuteéné sebeuvédoméni vyjadiujici jaky
¢lovek skutecné je, poté idealni, jaky by ¢lovek chtél byt a poslednim je jak si myslime,
Ze nés vidi ostatni. VSechna mohou ovlivnit nase rozhodnuti, nebot’ miiZzeme napiiklad

upfednostnit to, co si myslime, Ze se bude libit ostatnim.

7 Kotler P. Marketing management.Grada Publishing 2001; str. 177
¥ Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Ndkupni chovani. Computer press 2004. str. 128
° Kotler,Philips. Marketing Management. Grada Publishing 2001. str.180

11



3.2.2. Psychologické
Motivace ,, je hnaci silou jedincii, kterd je pohdni k cinnosti“ '° Je tvofena napétim,
které je nasledkem nenaplnéné poti‘eby a jedinec se svym jednanim a chovanim snazi
tyto potieby naplnit.
A co je vlastn& ona potieba? ' Je to urdity rozpor mezi tim, co je, a tim co bychom
si pfali nebo chtéli, aby to tak bylo. Proto se kazdy jedinec snaZi tento rozdil odstranit.
Motivace miZe byt jak pozitivni tzn.snazime se k né¢emu dostat (naSe potieby, tuzby
a prani), tak i negativni ve smyslu se od né¢eho obratit (miZe jit o strach ¢i nechut).
Motivace m4 ti kroky: 2
1) zjisténi potreby
2) vybér mista nakupu
3) rozhodnuti o koupi— rozhodnuti je ovlivnéno nasim pfemyslenim a emocemi.

Radu let se k vysvétleni a pochopeni motivace pouZivd Maslowova hierarchie potieb.

Obrazek ¢. 3.: Maslowova hierarchie potieb

aktualizace

Ocenéni druhymi,
kladné sebehodnoceni

SounéleZzitost, patfit
n¢kam, byt milovan

Bezpedi a jistota

/ Fyziologické potieby

Zdroj: ptepracovano podle: http://www.rozcestnik.org/psychologie/potreby.htm  datum:
14.11.2009

10 Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Nakupni chovani. Computer press 2004. str. 94

""" Koudelka,Jan. Spotfebni chovani a marketing. 1. vydani. Grada Publishing 1997.str. 100

12 R. Sutherland, Co motivuje lidi nakupovat [online], dostupny z: www: <http://mam.ihned.cz/c4-
20004125-14276420-102000_d-co-motivuje-lidi-nakupovat> [cit. 13.11. 2009]

12



Vnimani.

Clovek je neustile obklopovéan riiznymi podnéty a stimuly, které mohou pasobit jen
okrajové, jiné intenzivné a nékterych si nékdy ani nevSimneme. A ¢im to vlastné je?
Zalezi to na tom, zda si ziskaji nasi pozornost a ta souvisi s nas§im vnimanim.

Vnimani tedy mizeme definovat jako ,, proces, pri kterém jedinec vybird, organizuje
a interpretuje podnety do smysluplného a spojitého obrazu svéta “ 13

Vnimani je tvoifeno pocitkem, coz je okamzitd reakce naSich smyslli na podnét.
Podnétem mohou byt jak samotné vyrobky, tak jejich obaly, reklama, obchodni znacka..

Vnimani selektivni znesnadiiuje praci prodejcti, nebot’ ¢lovék si vSimne jen téch
véci, které chce, potiebuje a Casto zdlezi 1 na jeho ocekdvani a motivaci. Toto vniméni
ma urcité koncepce: 14

a) Selektivni expozice — jedinec si vybird sdéleni, které mu je ptijemné,

b) Selektivni pozornost — na zakladé pozornosti

c) Perceptivni obrana — clovék se vyhybd podnétim, jenZ povaZuje za
psychologickou hrozbu

d) Perceptivni blokovani — ,,spotiebitelé se chrdni pred piisobenim podnétii

jednoduse ,,preladénim“- podnétim zablokuji pristup do védomi“

Presvédceni a postoje:

Postojem '° vyjadiujeme, zda se ndm nécco libi ¢i nikoliv. Jsou naucené a vznikaji
napt. na zdkladé¢ naSich zkuSenosti, z informaci o produktu, vlivem rodiny, pfitel,
hodnotami jedince...

Piesvédcéeni je ustdleny nazor jedince na danou véc, vychazejici z diveéry, znalosti ¢i

nazoru.

3 Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Nakupni chovéani. Computer press 2004. str. 162
4 Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Nakupni chovani. Computer press 2004 str. 175
> Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Ndkupni chovani. Computer press 2004. str. 175
® Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Ndkupni chovéni. Computer press 2004. str. 252-253

_ = =
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3.2.3. Socialni

Rodina.'” Rodinou rozumime skupinu osob (dva a vice ¢lent) s piibuzenskymi vztahy
¢1 manZelskym svazkem Zijicim spolecné. Je to zdkladni skupina spole€nosti, a tedy i
zékladnim cilovym trhem, nebot’ m4 na vyvoj a chovani jedince nejvétsi vliv. Rodina
nam ,, fika *, co je dobré a Spatné, jak bychom m¢li vystupovat, u¢i nds, jak se oblékat,
jak pecovat o vzhled, o hodnot€ penéz...

»Rodinny styl rozhodovdni je casto ovlivnen jejim Zivotnim stylem, cyklem rodiny,
rolemi a kulturnimi faktory. “ '®

V roding taktéZ existuji spotiebni rozhodnuti dand pohlavim. Zenska rozhodnuti, do
kterych spadd ptedev§Sim ndkup potravin, obleCeni... MuzZska jako napt. ndkup
elektrotechniky, automobilu...a poté spoleéna rozhodnuti (pt. nikup dovolené ). Toto

rozdéleni se vSak vlivem Casu, mista i kultury mize menit.

V ptiloze ¢€.2 je ptiloZena tabulka s Zivotnim cyklem rodiny.

Referen¢ni skupina. Referencni skupinu muze tvofit i jednotlivec nebo skupina
jedinct, kterd uréitym zpisobem (piimo / nepiimo) ovliviiuji chovani a postoje jedince.
Slouzi ndm jako orientace pro nase chovani. Jsou razné druhy téchto skupin:
1. Primérni — sem patii pfedevS§im rodina, blizci pratelé, sousedé. Jejich vliv na
nds je neustaly.
2. Sekundirni — zde miiZeme zahrnout zadjmové skupiny, ndboZenské..., jejichZ
vliv uz neni nepfetrzity
3. Podle toho, zda je Clenem a jaky je vztah ke skupiné

Tabulka €. 2. : Typy referen¢nich skupin

¢lenské neclenské
reference | kladna Clenské kladné ref.sk. | aspiracni
zaporna | zitkané skupiny disociacni

Zdroj: prepracovano podle: Koudelka,Jan. Spotiebni chovani a marketing.str. 60

Ma- 1i jedinec kladny vztah ke skuping, chova se podle referen¢ni skupiny. Jestlize
ma zaporny vztah, chova se opac¢né€ nez dana skupina. Aspiraéni je takova skupina, ke
které by chtél jedinec patfit, chce se stat jejim ¢lenem, naopak je tomu u disocia¢nich

skupin.

""" Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Nakupni chovéani. Computer press 2004. str. 341
' Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Nakupni chovéani. Computer press 2004. str. 363
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Skupiny mohou mit na rozhodovani jedince dvoji vliv: 1
1. J—>RS -V
Jedinec si chce koupit urcity vyrobek a skupina mu poskytuje potfebné informace o
vyrobku.
2. J> V—->RS
Jedinec chce patfit k néjaké referencni skupiné a mysli si, Ze koupi vyrobku, by se mu
to mohlo podafit.
3. jedinec odmitd vyrobek, ktery by ho mohl spojovat s danou skupinou tzv.
parodické vyjadieni.
Role a status: >
Role. Jsou takové aktivity, které od jedince oc¢ekava okoli.

Status. Je urcité ,,postaveni* ve spole¢nosti.

3.2.4. Kulturni

Kultura. ,, Kultura je souhrnem nabytych ndzoru, zdsad a zvyki, které slouZi
k usmérnovdni ndakupniho chovdni clenii konkrétni spolecnosti. 21
Vliv kultury je natolik velky, Ze nékdy si ani neuvédomime, pro¢ déldme véci zrovna
tak a ne jinak (jak se chovat v urcitych situacich, jak se oblékat, stravovat...) Mame to
tak naucené a vime, Ze to tak funguje.
,»S kulturou® se ¢loveék nerodi, ale musi se ji naucit, tak jako mnoha dal§im vécem
v lidském zivot¢ a je n€kolik moZnosti, jak se ji naucit:
1) Formalni vyukou, ve které ti starSi u¢i ty mladsi
2) Neformadlni vyukou, kdy se dit¢ u¢i samo napodobovinim
3) Technickou vyukou, ve které ma hlavni roli ucitel
Kultura je prendSena z generace na generaci (pf. dodrZovani tradic), je sdilena
(spolec¢na pro velkou skupinu lid{), diferencovana (neni jedna celosvétové univerzalni

kultura spolecnd vSem na Zemi a i v jednom stiaté¢ mizeme nalézt odlisné kultury) a

adaptivni (ménici se v Case).

' Koudelka, Jan. Spotiebni chovéni a marketing. 1. vydani. Grada Publishing 1997.str. 60,61
% Kotler,Philips. Marketing Management. Str.165
! Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Ndkupni chovéni. Computer press 2004 str. 403
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Subkultura. Subkulturou se rozumi urcitd kulturni skupina, kterd se svymi zvyky c¢i
hodnotami odliSuje od ostatnich ve spole¢nosti, ale zaroven uznavd dominantni kulturni
hodnoty a vzorce spolec¢nosti jako celku.

Mohou byt zaloZeny na riznych sociokulturnich nebo demografickych faktorech: 2

a) Narodnostni subkultura — kterd je spojena s hrdosti, pychou,
podporovanim doméciho trhu...

b) NéaboZenska subkultura — ndboZenstvi taktéZ ovliviiuje ndkupni chovani,
nebot’ naptiklad 1idé s islamskym vyznanim urcit€¢ nebudou kupovat
vepiové maso ¢i alkohol atd.

¢) Geografickéd a regiondlni subkultura

d) Rasova, vékova, profesni...

Spoletenska vrstva. >

Spolecenskou vrstvou rozumime rozdéleni jednotlivct ve spolecnosti do tfid. V dané
tfidé maji vSichni stejné postaveni v porovnani s jinymi, ve kterych jejich Clenové
mohou mit postaveni vySsi ¢i nizsi.

Podle marketinkovych vyzkumi je postaveni ddno témito hlavnimi faktory: piijem
rodiny, dosazené vzdélani a postaveni v zameéstndni.

Socidlni tfidy vyjadiuji status, jsou hierarchicky uspofddané, dynamické (mohou se
meénit, zanikat, vznikat), odrazuji od kontaktu se ¢leny jinych socidlnich tiid a ovliviuji
navzdjem svoji spotiebu (kupovani toho, co kupuji lidé v jinych t¥idach.).

Spolecenské tiidy bychom si mohli rozdglit do p&ti skupin:**
1) Vyssitiida
2) Vyssi stiedni
3) Stiedni
4) Délnicka
5) Nizsi

2 Koudelka, Jan. Spotiebni chovani a marketing. 1. vyddni. Grada Publishing 1997. Str.41
» Koudelka, Jan. Spotiebni chovani a marketing. 1. vydani. Grada Publishing 1997. Str. 55 - 57
** Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Ndkupni chovéni. Computer press 2004 . str. 370
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3.3. Kupni rozhodovaci proces

Na zacatku si objasnime vyznam slova rozhodnuti. ,, Je fo volba moznosti ze dvou

7 . 25
nebo vice alternativ. “

Samotny rozhodovaci proces ma poté n¢kolik nasledujicich fazi:

1. Identifikace problému *°
Kdy spotiebitel pocituje urcitou neuspokojenou potiebu ¢i problém a snazi se ji
uspokojit.

Jsou dvé priciny vzniku problému:

* Nepiiznivd zména soucasného stavu: napiiklad: poskodil se vysavac,
spotfebovalo se posledni mléko, ale miiZe se dotykat i samotného spottebitele

(pfijde o préci, narodi se mu dit€ a dalsi).
* Zména pozadovaného stavu: spotiebite]l ma vSeho dostatek, ale na trhu se

objevi novinka, se kterou by mohl své potieby uspokojit ,,Iépe*.

2. Hledani informaci

Kazdy uz urcit¢ né€kdy v Zivoté kupoval napiiklad néjaky spotiebi¢ a pied jeho
ndkupem si vyhledal informace o jeho cené, vykonu, spotfebé, obsahu atd. Toto
vSechno tvorilo tuto fazi.

Informace ziskdme bud’ z ,,vlastni paméti* na zdklad¢ zkuSenosti, uceni, tzv. vnitini
hleddni, a nebo si je vyhleddme ve svém okoli.”” Rozsah zdvisi na ptedchozich
zkuSenosti, vnimaném riziku (¢im bude vétsi, veétsi hledani informaci), charakteristice

vyrobku atd.

3. Hodnoceni alternativ

Spottebitel zde hodnoti jednotlivé znacky, alternativy. Rozhodne se pro tu, ktera
nejvice odpovida jeho predstavam.
Nage rozhodovéni o dané alternativé vychézi z: **
* Vlastnosti, které jsou pro spotiebitele podstatné (kritéria jako cena,

design, hlu¢nost, zaruky atd.)

25
26
27
28

Schiffman,L.G., Kanuk,L.L.. Nakupni chovani. Computer press 2004. str. 535

Koudelka, Jan. Spotfebni chovan{ a marketing. 1. vydani. Grada Publishing 1997. Str. 112
Koudelka, Jan. Spotfebni chovan{ a marketing. 1. vydadni. Grada Publishing 1997. str. 114
Koudelka, Jan. Spotfebni chovan{ a marketing. 1. vydadni. Grada Publishing 1997. str. 120
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* Vyznamu, ktery spottebitel pfisuzuje jednotlivym kritériim

*  Domnének o vyrobcich /znackéach (to, co se dozveédel)

4. Nakupni rozhodnuti
Zvolili jsme si tedy konkrétni vyrobek a mdme v imyslu ho zakoupit. Neznamena to
vsak, ze se koupé uskutecni, jelikoZ ndim muze do toho néco zasihnout.”’
* Sociélni prostfedi, vnimané riziko
e Situaéni vlivy — jak na nds pasobi prostiedi v obchod¢ — jakd je tam
atmosféra, vzhled obchodu, mnozstvi lidi, hluk, ving, barvy, jak jsou
piijemni prodavaci,
Vyusténi ndkupni akce muze mit podobu: ndkupu vyrobku, odlozeni nédkupu,

odmitnuti ndkupu.

5. Ponakupni faze *

Zde spottebitel srovnavd, jestli to, co od vyrobku ocekdval se mu také dostalo ¢i
nikoli. Tuto informaci ziskdme aZ pfi jeho prvnim pouziti. Bud’ se dostavi pocit
spokojenosti ¢i nespokojenosti.

Je-li spotiebitel spokojen, vede to k vérnosti, kladnému tdstnimu vyjadieni ve svém

okoli a ke generalizaci (m4- li jedinec dobrou zkuSenost s vyrobkem od jedné firmy,
muze uvazovat o koupi jiného vyrobku od této firmy).

Je- 1i naopak nespokojen povede to ke zméné znacky, diskriminaci (mozna Ze uz

nikdy nekoupi jiny vyrobek od této firmy) a k zapornému slovnimu vyjadieni.

Existuji rizné formy kupniho rozhodovéni, zdlezi to na kategorie vyrobku, na
znalosti vyrobku, cené, frekvenci nakupt, riziku, osobnosti spotiebitele atd.

Jestlize spotiebitel kupuje predméty bézné potieby, bude jeho rozhodovani spise

Vev s

rutinni a naopak u piredméti dlouhodobé spotfeby bude jeho rozhodovéni sloZitéjsi,

v, o v . v . . e s . 31
zdlouhavéjsi a nejspiSe projde vSemi uvedenymi fazemi 3

* Koudelka, Jan. Spotiebni chovani a marketing. 1. vyddni. Grada Publishing 1997. str. 125,126
% Koudelka, Jan. Spotiebni chovani a marketing. 1. vydani. Grada Publishing 1997. str. 128 - 131
! Koudelka, Jan. Spotiebni chovani a marketing. 1. vydani. Grada Publishing 1997. str.139
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Prijeti nového vyrobku:

Proces pfijimdni nového vyrobku se v nékterych fazi liSi od ,tradi¢niho kupniho

rozhodovani*

1. fazi je povédomi,ve kterém spotiebitel vnima existenci nového vyrobku na trhu

2. znalost — rozSifovani povédomi o vyrobku (ziskani novych informaci)

3. zajem - zde se vytvaii zaujeti a postoje (pozitivni/ negativni) k vyrobku. Jestlize
jsou negativni, ptijeti vyrobku se nekond.

4. vyhodnoceni, kde spotiebitel hodnoti pro a proti nového vyrobku a premysli
nad jeho vyzkouSenim

5. pokus- vyzkouSeni vyrobku

6. prijeti vyrobku v piipadé, Ze je spotiebitel s vyzkousenim spokojen a nasleduje

koupé.
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4. Analyza obalovych prostiedki potravin v CR
z pohledu technologického

4.1. Charakteristika obalu

Zakon €.477/2001 Sb. O obalech definuje obal takto: ,,obalem je vyrobek zhotoveny z
materidlu jakékoli povahy a urceny k pojmuti, ochrané, manipulaci, doddvce, popripadeé
prezentaci vyrobku nebo vyrobkii urcenych spotrebiteli nebo jinému konecnému
uZivateli 7

Obal téZ slouzi jako prodejni nastroj, je zdrojem informaci pro spotiebitele,
autorskym dilem, ale i odpadem po spotiebé obsahu.

Obal a obalové materidly, které jsou v pifimém kontaktu s potravinami museji byt

«, e

potravin nevylucuji nckteré latky obsazené v obalech. Pro tyto ucely se stanovuji tzv.

,limity migrace latek*. Témito latkami mohou byt napf. olovo, ftalaty... **

4.1.1 Funkce obalu **
Smith ve své knize Moderni Marketing uvadi tyto tfi funkce obalu:
1. ochrana: pii skladovani, transportu, pouzivani, pred poSkozenim,
komtaminaci...
2. pohodli: naptiklad pti vymackéavani, skladovani, konzumaci
3. komunikace: mél by poskytovat informace o obsahu, skladovéni, pouZivéni,

zaujmout pozornost, piesveédcit atd.

% Zdkon €. 477/2001 Sb. O obalech

3 V. Cempirek,Né&které zakladni funkce vymezuje definice obalu [online]. Dostupny z www:
<http://www.agris.cz/potravinarstvi/detail.php?id=160026&iSub=588 & PHPSESSID=3e> [cit.14.5.2009]
3 Smith, P. Moderni marketing. 1. vydani. Computer Press 2000 str. 414
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4.1.2 Jednotlivé druhy obali *°

1. Primarni obal nékdy téZ oznaCovany jako spotiebitelsky je takovy, ktery je
bezprostfednim obalem vyrobku.

2. Sekundarni obal chrani primarni. VyuZiva se pro propagaci a skupinové baleni,
které umoznuje spotiebiteli lepsi manipulaci.MiiZze byt téZ nazvidn obchodnim
obalem.

3. Piepravni obal se vyuziva pfi skladovani a identifikaci vyrobkd. Jsou to pomocné
obalové prostredky jako napt. podlozky, bezpecnostni rohové listy...

4. Vyvozni obal je takovy, ktery je stanoveny pro dodavky vyrobkt do zahranici.

5. Vratny obal neboli opétovné pouzitelny je takovy, ktery se miize opétovné vyuZit a
je vétSinou 1 zdlohovany (Castka, kterou spotiebitel obdrzi pti vraceni obalu). Existuji

také nevratné obaly.

4.1.3 Baleni *°
Baleni je c¢innost, pfi které se ptipravuji vyrobky pro spotfebu a obéh za pomoci
obalovych prostfedki. Zahrnujeme zde cinnosti jako davkovéni, plnéni do obald,
pfiprava a pouZiti oball (myti, etiketovani, uzavirani) a manipulaci s obaly.
1. Jednotlivé baleni — obsahuje jednotlivé produkty
2. Skupinové baleni se skladd z vice kust stejného vyrobku.
3. Sdruzené baleni obsahuje taktéz n¢kolik kust vyrobkd, ale nejedna se o

stejné vyrobky

V. Cempirek,N&které zékladni funkce vymezuje definice obalu [online]. Dostupny z www:
<http://www.agris.cz/potravinarstvi/detail. php?id=160026&iSub=58 8 &PHPSESSID=3e> [cit.14.5.2009]
%V, Cempirek,Nékteré zakladni funkce vymezuje definice obalu [online]. Dostupny z www:
<http://www.agris.cz/potravinarstvi/detail.php?id=160026&iSub=58 8 &PHPSESSID=3e> [cit.14.5.2009]
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4.1.4 Legislativa tykajici se obali potravin
* Zakon ¢. 447/2001 Sb. o obalech
Toto je zdkladni ptedpis, ve kterém se definuje, co obal je, jaké jsou povinnosti pfi
naklddéni s obaly a s odpady téchto obali. Déle naptdklad co jsou vratné a zalohované
obaly, ale i jaké jsou spravni ufady pii nakladani s témito obaly.
wJeho ticelem je chrdnit Zivotni prostiedi predchdzenim vzniku odpadu z obali,

sniZovdnim hmotnosti a objemu obalii a obsahu Skodlivych ldtek v nich.“”’

* Zakon ¢. 120/2008 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich

Uvadi, jak by mély byt potraviny baleny, co by na nich mélo byt uvedeno, jaké
potraviny, by se nemély uvddét do ob&hu (naptf. s proSlym datem pouZitelnosti,
neznamého ptivodu atd.) a dalsi.

»Provozovatel potravindrského podniku, ktery uvddi potraviny nebo ldtky uvedené v §
2 pism. i) az 1) do obéhu, je povinen pouzivat jen takové obaly a obalové materidly,
které
a) chrdni potravinu pred znehodnocenim a znemoZnuji zdmenu nebo zménu obsahu bez
otevieni nebo zmeny obalu,

b) odpovidaji poZadavkim na predméty a materidly prichdzejici do primého styku s
potravinami,6)

. e o . . 38
c¢) senzoricky ani jinym zpusobem neovlivni potravinu.

e Zakon ¢. 185/2001 sb. O odpadech
Zéakon definuje odpad jako: ,,Odpad je kaZdd movitd véc, které se osoba zbavuje nebo
md umysl nebo povinnost se ji zbavit a prislusi do néekteré ze skupin odpadit uvedenych
v priloze ¢. 1 k tomuto zdkonu «¥
Tento zdkon vysvétluje zdkladni pojmy tykajici se odpadu jako naptiklad:
komunalni odpad (odpad vznikajici pfi ¢innostech fyzickych osob na tzemi obce),

jaky odpad je povazovdn za nebezpefny (vykazuje jednu nebezpecnou vlastnost

37 Z4kon &. 477/2001 Sb. o obalech
% zdkona &. 110/1998 Sb. O potravindch a tabdkovych vyrobcich
" Zékon ¢&. 185/2001 Sb. o odpadech
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uvedenou v piiloze €.2 tohoto zdkona, napiiklad karcinogenita, toxicita, infekcnost.),
ostatni odpad (odpady, které nejsou nebezpecné)

Zakon taktéz udava, jak s odpady nakladat.
,,» KaZdy md pri své cinnosti nebo v rozsahu své pusobnosti povinnost predchdzet vzniku
odpadii, omezovat jejich mnoZstvi a nebezpecné vlastnosti; odpady, jejich? vzniku nelze
zabrdnit, musi byt vyuZity, pripadné odstranény zpiisobem, ktery neohroZuje lidské

zdravi a Zivotni prostredi a ktery je v souladu s timto zdkonem a se zvldstnimi prdavnimi

predpisy.«

e Zakon ¢. 258/2000 sb. o ochrané veiejného zdravi

Osettuje zdravotni nezdvadnost obalt.

» Zakon ¢. 634/1996 sb. o ochrané spotrebitele
Uvadi taktéz, co by mélo byt uvedeno na vyrobku, co je klamava a nekald obchodni
praktika, na jaké orgdny se spotiebitel miiZe obratit a dalsi.
,Vyrdbet, dovdZet, vyvdZet, nabizet, proddvat nebo darovat vyrobky nebezpecné svou
zaménitelnosti s potravinami se zakazuje*.*' Zvazuje se takté zakdzat prodej potravin a

hracek, jejichz tvar ¢i vzhled napodobuje tabdkové vyrobky.

e Zakon ¢. 22/1997 sb. o technickych pozadavcich na vyrobky
Obsahuje technické poZzadavky na vyrobky, ale i na jejich baleni, jakost, znaCeni a
dalSi, aby nemohly ohrozit zdravi ¢i bezpe¢nost osob, majetku nebo piirodniho

prostiedi.

Déle vychazi z nasledujicich vyhlasek:
e Vyhlaska ¢&. 115/2002 Sb., o podrobnostech nakladani s obaly
Zde je v paragrafu ¢. 6 uvedeno:,, (1) Materidl, ného? je obal vyroben, se oznaci
podle technické normy CSN 77 0052-2. (2) Zpiisob nakldddni s pouZitym obalem se
oznaci podle technické normy CSN 77 0053. ,, #

40 74kon &. 185/2001 Sb. o odpadech
I Zakon ¢&. 634/1992 Sb. O ochrang spotiebitele
** Vyhlagka &. 115/2002 Sb. O podrobnostech nakladéani s obaly
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« CSN 77 0052-2: Obsahuje identifika¢ni znaceni oballi podle druhu materidlu a
tim usnadiiuje tfidéni sbérnym systémim. Spotiebitele informuje o tom, Ze obal muze
byt po pouziti znovu zhodnocen. Identifikace se stava z grafické znacky (3 Sipky) a

z kédu (Eiselného, pisemného) viz Réadci pfi tiidéni (str.30)

« CSN 77 0053: ** Stanovuje pokyny pro nakladani s pouZitymi obaly, ale tentokrat

jsou ur¢eny kone¢nému spotiebiteli. Zélezi, do jaké kategorie obal spadd. Jedna- li se o
nebezpecny odpad, musi byt jasn¢ uvedeno, jak mé byt s obalem naloZeno, naptiklad:
OBAL ODEVZDEJTE VE SBERNE NEBEZPECNEHO ODPADU! Jednd — li se o
ostatni odpad, muZe byt uvedeno: ODLOZTE NA MISTO URCENE OBCI K
UKLADANI ODPADU! Nebo miZe byt nahrazen grafickou znackou panickem

s koSem. Obaly, se kterymi je nakldddni urcitym zplisobem omezeno ¢i vyZzaduje
urdity zptsob nakladani mtZe byt uvedeno toto: NEVHAZOVAT DO OHNE -
NEBEZPECI VYBUCHU!; NESPALOVAT V LOKALNIM TOPENI!;
ODEVZDEITE ... (napf. V LEKARNE!); VRATNY OBAL!
e Vyhlaska ¢. 116/2002 Sb., o zpusobu oznacovani vratnych zalohovanych
obali

* Vyhlaska ¢. 117/2002 Sb., o rozsahu a zpiisobu vedeni evidence obali a

ohlasovani adaji z této evidence

Co se tyce Evropskych ptedpist, zde plati:
*  Smérnice 94/62/ES o obalech a obalovych odpadech
e  Smérnice 2004/12/ES - novela smérnice 94/62/ES
* Rozhodnuti Komise 97/129/ES - identifika¢ni systém pro obalové materidly
* Nafizenim Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1935/2004/EC o materidlech
a predmétech urcenych pro styk s potravinami.

* Adalsi

“ (SN 77 0052-2 dostupni z: http://www.obalycesko.cz/Htm/NormyO1.asp datum: 30.12.2009
# (SN 77 0053 dostupnd z: http://www.obalycesko.cz/Htm/Normy02.asp datum: 30.12.2009
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4.2. Obaly a Zivotni prostiedi

Vétsina oball po svém vyprazdnéni prestava plnit svoji funkci a stavaji se odpadem,
ktery muze uskodit Zivotnimu prostiedi. Aby byl dopad pro pfirodu co nejmensi a

vV,

nejSetrnéjsi, meli bychom se fidit podle nasledujici pyramidy.

Obrazek ¢.4 : Hierarchie naklddani s odpady:

\ Prevence /
\ Opétovné vyuZziti /
\ Recyklace/ kompostovani /

Energetické vyuZiti
odpadu

kladkovany

Zdroj: ptepracovdno podle: http://www.odpady.arnika.org/odpad-je-surovina arnika datum:
30.12.2009

Jestlize tedy né&jaky odpad vyprodukujeme, nejlepSi je ho znovu vyuZzit ci
zrecyklovat. Poslednim ptipadem by mélo byt skladkovani, nebot’ si pfiznejme, Ze jejich
vzhled ¢i viné z nich nejsou moc piijemné. Sklddka zabird mnoho mista a odpady v ni
se rozkladaji velmi dlouho ¢i viibec a nésledna rekultivace je velmi ndkladna.

Proto je zde uvedena mald zmiiika o tfidéni a recyklaci.

1. tfidéni odpadu

Spole¢nost EKO-KOM * uvidi, Ze kazd4 osoba za rok vyhodi 150 - 200 kg odpadu,
jehoz slozeni je nésledujici:*® (22 % papir, 13 % plasty, 9 % sklo, 3 % nebezpetny
odpad, 18 % bioodpad, 35 % zbytek).

Pokud, by se tento odpad rozttidil, mohlo by jit na recyklaci vice neZ tfetina
z uvedeného mnozstvi. Tridény odpad se vhazuje do kontejnert, které jsou barevné
rozliSeny (v pfiloze ¢.6 muzete nalézt do jakych kontejnerii jaké materidly ukladat).
Kontejnery jsou potom vyvezeny a odpad se dopravi na dotfid’ovaci linky. Odtud putuje
do zpracovatelskych firem, které z nich poté vytvoii nové vyrobky (tento postup se

nazyva recyklace).

* Spolegnost zabyvajici se zpétnym odbérem a vyuzitim odpadu z obalii a jejich recyklaci
% EKO-KOM [online],dostupny z www.:http://www.ekokom.cz/scripts/detail. php?id=146 datum:
30.12.2009
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Graf ¢. 1.: MnozZstvi obyvatel aktivné se ti¢astnicich tfidéni odpadd.
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Zdroj: ptepracovano dle: ¢asopis Eko- komunikace:http://www.ekokom.cz/assets/Klienti/EKO-
KOMunikace_01-08.pdf

Rédci pfi tfidéni odpadii: ¥

Pod timto symbolem jsou uvedeny ¢isla ¢i pismenné zkratky informujici

ﬁ o materidlu, z kterého je obal vyroben. Diky nim vime, do jakého

C 1) kontejneru na tiidény odpad patii. V piiloze ¢€.6 jsou uvedeny zkratky k6d
s vysvétlivkami

Tato znacka znamend, Ze pouZity obal mé spotiebitel odhodit do ptisluSné

E nadoby na odpad. Jestlize obsahuje nebezpecné latky, odnasi se do sbérny

nebezpec¢nych odpadi nebo na sbérny dvir.

T Zeleny bod udéava, ze za obal bylo zaplaceno do systému EKO-KOM. Pro

spottebitele to znamend, Ze vyrobce uz za recyklaci vyrobku zaplatil.

7 Ekoznacky a biopotraviny [online] dostupny z www. <http://www.ekospotrebitel.cz/> datum: 1.1.
2010
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2. Recyklace
Jednd se o znovu zpracovani odpadu na nové materidly. Setii se tim nejen Zivotni
prostiedi, ale i suroviny pro vyrobu nékterych material.

* Recyklace plastii: z PET lahvi se vyrabé&ji vldkna, ktera lze pouZit jako

vyplii zimnich bund, spacdkii a nebo se pfiddvaji tieba do tzv. zatéZovych koberct .
Z folii (sackl a taSek) se mohou opét vyrdbét folie a pytle. Ze smési plasti mlizeme
nasledn¢ vytvorit odpadkové koSe, protihlukové stény u dalnic a dalsi.

* Recyklace papiru: vyroba novinového papiru, sesitd, lepenkovych krabic,

toaletniho papiru, obalil na vajicka a dalsi

* Recyklace kovti: Bud’ vznikne stejny vyrobek ¢i tyce, desky...

* Recyklace ndpojovych kartonii: stavebni izolace ¢i palety

+ Recyklace skla: vyroba novych sklenénych lahvi *®

Ekoznacky

Rikaji ndm, zda je dany vyrobek ekologicky. U nés jsou tyto znaéky pouze dvé a
proptjcuje je ministerstvo Zivotniho prostiedi nebo ministerstvo zemédélstvi na zakladé
velmi piisnych kritérii.

Prvni znackou je: Produkt ekologického zemédélstvi.

Ud€luje se, jestlize plodiny, ze kterych je potravina vyrobena

' L jsoupéstovany bez pouziti umélych hnojiv a pesticidi. Jedné- i se o
PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI |

hospodaiska zvitata, poté s nimi musi byt slusn¢ zachdzeno.

vzhledem ke své kategorii ekologiCtéjsi, nez ostatni jim podobné vyrobky.

* EKO-KOM [online],dostupny z www: http://www.ekokom.cz/scripts/detail. php?id=149 datum:
30.12.2009

27



4.3. Typy obali podle pouzitého materialu

4.3.1. Dievéné obaly ¥
Tyto obaly se zpocatku pouzivaly spiSe jen pro prepravu a skladovani zboZzi.
naSeho letopoctu. O mnoho staleti pozd&ji (konkrétné v 18.stoleti) se zacinaji vytvaret
specializované femeslné vyroby napt. bednafstvi. Pozdéji je tato ruéni vyroba nahrazena
strojni. V dnes$ni dob¢ klesd vyuziti dfeva v obalovém primyslu a pohybuje se pod
hranici 2 % (vyroba sudii, darkovych kazet, pfepravek, krabiCek, zatek, beden...),

zplisobenou pievazné cenou.

Vyhody dieva:

* Snadnd opracovatelnost

e Textura dfevin

* Dobré vlastnosti — pevnost, pruznost, izola¢ni vlastnosti, chemickd odolnost
Nevyhody: *°

* cena

* Vysoky obsah vlhkosti — nutné dievo vysouset

* Rostlé vady (suky, nepravidelnd struktura ¢i zbarveni...) a pfirodni vady

(nasdklivost, moZnd kontaminace dfeva mikroorganismy, hmyzem...
Diky témto vSem poslednim zminovanym bodim je dulezité dfevo oSetfit
(vysouSenim, impregnaci fungicidnimi nebo insekticidnimi prostfedky, laky atd.), aby si

zachovalo poZadované vlastnosti. VSe musi byt zdravotné nezdvadné.

¥ Casopis Packaging &.6/2004 [online] dostupny z www:< http://www.packaging-
cz.cz/pdf/2004_06/Packaging 06_04-5.pdf> datum: 10. 10.2009
%% Smejkalova, Dobids, Obaly a obalova technika. 1. vydani. CZU 2004. str.15
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4.3.2. Obaly z papiru, lepenky, karténu *'
Prvni zminky, bychom mohly najit uz 100 - 200 let pted n. 1., ale nebyl to papir
v pravém slova smyslu, tak jak ho zndme dnes. AZ v roce 1867 byla k vyrobé papiru
pouzita dfevovina a téméf ve stejné dob¢ se objevuje i vlnita lepenka. Rozvoj oball z
papiru a lepenky nastava od zacatku 20. stoleti a koncem dvacéatého stoleti se vice nez
polovina z veskeré vyroby papiru, lepenek a karténu vyuzivd na obaly (v Evropé je

nejvice vyuzivanym obalovym materidlem, jeho podil ¢inil 30 — 40% koncem stoleti).

Vyhody:
* Nizké objemova hmotnost
* Skl4datelnost a rozkladatelnost
* Ekologickd vhodnost — jsou recyklovatelné (u nékterych obalit mize dosahovat

az 90%)

Lze je rozdélit na spotiebitelské a skupinové.

Tabulka ¢€.3.:Rozd¢leni obalti na skupinové a spotiebitelské

Skupinové Spotrebitelské

Krabice z vInité lepenky Obalové papiry- pro baleni kdvy, cukru...

Skladacky-vystavovaci (propagacni) obaly | Lisovand, taZzend kartondz- pt. obaly na syry

Potazena, vinuta kartonaz

Skladacky s potiskem- nejrozsitené;si

Papirové sicky, tasky, pytle

Zdroj: ptepracovano dle: Ing J. Machan. Obaly z pairu, karténu a lepenek [online] dostupny z www:<
http://www.odbornaskola.cz/joomla/images/stories/obalov_technika_ii/kapitola02_obaly_z_pkl.pdf>
datum: 13.11.2009

Lepenkové obaly se pouzivaji predev§im pro tekuté Ci kasovité vyrobky, aby se

lepenka nerozmocila, je na jeji vnitini stran€ kovova nebo plastova folie.

> Ing J. Machaii. Obaly z pairu, karténu a lepenek [online] dostupny z www:<
http://www.odbornaskola.cz/joomla/images/stories/obalov_technika_ii/kapitola02_obaly_z_pkl.pdf>
datum: 13.11.2009

Ing J. Langthaler. Historie obalové techniky [online] dostupny z www:<
http://www.odbornaskola.cz/joomla/images/stories/historie_obalov_techniky.pdf> datum: 13.11.2009
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4.3.3. Kovové obaly °*

Az do roku 1800 nebyl kov pouzivan pro uchovani potravin, nebot’ se myslelo, Ze je
jedovaty. VSe se zménilo diky generdlu N. Bonaparte, ktery potieboval nalézt zptisob
uchovéni potravin pro armadu. S ndpadem zataveni potravin do cinovych plechovek a
sterilované teplem pfisel Nicholas Appert. Pozdéji byl cin nahrazen hlinikem.

Plechovky se otviraly za pomoci dlita a kladiva. AZ koncem 18.stoleti byl vynalezen
otvirdk na plechovky. Dnes se pracuje na snadnéj$im zplsobu otevirdni (odtrhavaci
uzéavéry s krouzkem ¢i félie s odlepenymi rizky...)

Patii sem i1 pruzné kovové trubice, se kterymi se v pozménéné podob¢ (hlinik za
plast) setkdvame dodnes (tuba na zubni pastu) a samoziejmé napojové plechovky.
Vyhody:

* Recyklovanost
*  Ochranné vlastnosti — chrani pted kyslikem a potraviny si zachovaji Cerstvost
a veSkeré Ziviny
Nevyhody:
* Horsi otevirani

e Vétsi hmotnost

Na americkém trhu se mizeme setkat s hlinikovymi lahvemi na pivo, které uvedl |
pivovar Anheuser-Busch. Piedstavuji moderni vzhled, nerozbitnost a zvolend stfibrna

barva by méla ve spottebiteli evokovat vyjimecnost a vychlazenost.

Napojové plechovky

Népojové plechovky zazivaji v dneSni dob¢& urcitou renesanci. Nejsou sice tak
oblibené jako plast ¢i sklo, ale diky novym technologiim se miiZeme setkat s rizné
potiSténymi plechovkami (dokonce 1 na vickach) a posledni novinkou je zména barvy

pii zméné polohy plechovky.

2 Ing J. Langthaler. Historie obalové techniky [online] dostupny z www:<

http://www.odbornaskola.cz/joomla/images/stories/historie_obalov_techniky.pdf datum:14.11.2009
Casopis Svét balent &. 1/2009 [online] dostupny z www> http://www.svetbaleni.cz/obaly-a/sb-1-2009-

obaly-a-biopotraviny-zeleny-kredit-kovovych-obalu.htm datum:14.11.2009
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Obrazek ¢&.5.: viko plechovky s potiskem a plechovky s moderni ,,tvafi*.

Zdroj: Casopis Svét baleni &. 1 a 3/2009 [online] dostupny z www http://www.svetbaleni.cz/obaly-a/sb-
1-2009-obaly-a-design-stale-dokonalejsi-napojova-plechovka.htm datum: 17.11.2009;

4.3.4. Plastové obaly >

Plasty patii k nejmlad$im obalovym materidltim, nebot’ jsou pouZivany od 19. stoleti.
., Hlavni rozvoj aplikace plastii nejen v obalové technice nastal po druhé svetové vdlce.
Zatimco v roce 1900 bylo vyrobeno zhruba 20 tis. tun plastii, v roce 1950 to bylo 1,5

(43 4 z_ .0 o W v
> Tento nérist byl zpiisoben zménou Zivotniho

mil. tun a v roce 2005 jiz 230 mil. tun.
stylu celé spolecnosti (rozvoj prodeje, narust cestovani, vétsi ndroky na prodlouZeni
trvanlivosti potravin...).

,» S vice neZ s tretinovym podilem (37 %) je vyroba obalii nejvétsim spotrebitelem
vyrobenych plasti. Pro porovndni: 21 % vyrobenych plastii spotiebovdvd stavebnictvi,
8 % automobilovy prumysl a dalst obory — elektrotechnicky prumysl, vyroba ndbytku,
medicina, vyroba domdcich spotrebicii, zemédélstvi. 39

Jednotlivé druhy plasti: Polyetylen (PE); Polypropylen (PP); Polyvinylchlorid

(PVC); Polystyren (PS); Polyetylentereftalat (PETP, zkrdcené PET)

Vyhody plastovych obali
e Lehké a dobi‘e zpracovatelné
Plasty sniZily hmotnost obalt dvakrat—desetkrit, coz sebou piinasi nizsi vyrobni a
prepravni naklady.
Metodami zpracovdni jsou vytlaCovédni, vélcovani, vstfikovdni, vyfukovéni,

natavovani atd.

33 Casopis Svét baleni ¢. 2/2008 [online] dostupny z www: http://www.svetbaleni.cz/hlavni-tema/hlavn-
tma-plastove-obaly-vladne-doba-plastova.htm datum:18.11.2009

>* Casopis Svét baleni ¢. 2/2008 [online] dostupny z www: http://www.svetbaleni.cz/hlavni-tema/hlavn-
tma-plastove-obaly-vladne-doba-plastova.htm datum:18.11.2009

% Plastic production 2 ¢.2/2007
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e Smrstitelné, priatazné a odolné

Pruznost ¢i smrstitelnost jsou specifickymi vlastnostmi plastd, které se daji vyuzit pii
baleni masa, ovoce nebo pii vyrobé tzv. smrstitelnych etiket.

Odolnost, at’ uz proti vod¢, mikrobtim, ale i chemickym latkdm umoznilo vylepsit
vlastnosti i u klasickych obalovych materidli. Napiiklad nandSenim povlakl na papiry,
lepenky, kartony pro sniZeni propustnosti.

* Vrstvené a kombinovatelé
Vrstvit Ize jak samotné plasty, tak i v kombinaci s papirem, hlinikovou folii ¢i

lepenkou. Tato metoda se pouZiva pro zvySeni vySe uvedenych vlastnosti.

Nevyhody:
* Hlavni nevyhodou téchto obalt je dlouhd doba jejich rozkladu. AvSak hodné
plastovych oball 1ze dspésné recyklovat a nadédle vyuZivat pro vyrobu novych nebo

dalSich produktl (tepelné izolace, textilni vldkna, plastové ploty atd.)

Bioplasty *°

Mohly by se stat novou ,,érou* téchto oballl, kterd by byla pro pfirodu Setrnéjsi (jsou
zcela rozlozitelné).

Jsou to tzv. rostlinné polymery (PLA), které i lidské télo velmi dobfe snési, a proto se
také vyuzivaji ve zdravotnictvi napiiklad jako samovstfebavatelné nit¢ pro Siti ran nebo
pro tvorbu implantétit).

Problémem je, Ze se tyto polymery vyrab&ji zrostlin, které jsou soucasti
potravinového fetézce lidi nebo domécich zvitat. Hledaji se nové rostliny, které nejsou
tak hojn¢ vyuzivany (napiiklad v Americe pouzivaji rdkosovou travu, v Nizozemsku
slupky z brambor.) Ceskd republika by mohla vyuZivat cukrovou fepu nebo také
brambory.

V CR existuje jedina firma, ktera tyto bioplasty vyrabf a to kralovéhradeck firma K.
0. S., kterd bohuZzel témét 70 % své produkce vyvazi do zahranici, nebot’ nés je to stile

draha zalezitost..

6 A Bluma, Plasty budoucnosti [online] dostupny z www:
http://www.agris.cz/potravinarstvi/detail.php?id=161580&iSub=588&PHPSESSID=3e datum:
28.11.2009
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4.3.5. Sklenéné obaly *’

Sklo patii mezi nejstarSi obalovy materidl a dalo by se fici, Ze i v dneSni dob¢é mezi
nejpouzivanéjsi.

Prvni nalezy byly objeveny jiz asi v 5. tisicileti pred Kristem. Ve 13. stoleti se zacina
rozvyjet vyroba v Evropé a téméi pred 150 lety stoupla obliba skla jako obalového
materidlu.

I ptesto, Ze se v soucasné dobé& vice v regdlech s napoji setkivame s PET lahvemi,
maji zde sklenéné obaly stile své misto. Je mnoho divodd, pro¢ tomu tak je: rostouci
obliba v pohostinskych zafizeni, pro né¢koho znak tradice ¢i zvyku, pro jiného jsou
znakem kvality a nékdo prosté¢ nemad rad plasty. K nékterym vyrobkim sklo jednoduse

patii, napiiklad k vinu, pivu, k vSelijakym druhim dochucovadel a jsou nedilnou

soucasti kompotil, nakladané zeleniny, dZemil, kojenecké vyzivy atd.

Vyhody:

*  Chemicka odolnost a odolnost viici teplotdm

e Tvrdé, pevné, omyvatelné

* Ekologicky materidl (100 % recyklace a navic ,,Vratnd ldhev se naplni

priimérné Sestkrdt za rok a jeji Zivotnost dosahuje aZ péti let) >

Nevyhody:

e Velkd hmotnost

* Energetickd naro¢nost vyroby

* Pfirozbiti se z n&j stavaji ostré stiepy 59

Tyto vlastnosti se mohou pomoci riznych tdprav ménit. Lze ovlivnit barvu skla
pfiddnim rtznych sloucenin (zelené sklo ziskdme pfiddnim slouceniny Zeleza a
chromu, modré slouCeninou kobaltu a médi atd.), pracuje se napiiklad na jeho
odleh¢eni a modernizuje se design - vyrabéji se rizné tvary, vtlacuji se loga ptfimo do

skla a dalsi.

37 Casopis Packaging ¢.2/2005[online] dostupny z www :http://www.packaging-
cz.cz/pdf/2005_02/Packaging_02_05-4.pdf datum:12.10.2009

*¥Sklo jako obal, [online] dostupny z www:
http://www.vetropack.cz/htm/werkstoff_detail_5.htm?id=8&PHPSESSID=73b431e87d30f5944010ff01c
4dacf6f datum: 12.10. 2009

% Smejkalova, Dobi4s, Obaly a obalové technika. 1. vydani. CZU 2004. str.34
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4.3.6. Textilni obaly

Zde se setkdvame s obaly pfedevsim ve forme pytlli nebo sitek. K vyrobé se pouZzivaji

juta, koudel, bavlna, tkaniny z prouzku plasti ¢i spiddany papir.

Vyhody:
* Pevnost
e Ohebnost a poddajnost

* Nizka hmotnost a prodySnost

4.3.7. Obal jako souéast vyrobku '

Tyto obaly se vyuzivaji v uzendiském primyslu a plni jednak funkci obalového
materidlu, ale taktéZ jsou soucdsti samotného vyrobku (v nich probihd jejich
technologické zpracovani). Proto se zde klade velky diiraz na hygienickou nezdvadnost,
kterou v rdmci EU posuzuji akreditované instituce danych zemdi, ale podle spole¢nych
predpisi.

Pro tyto pfirodni obaly jsou vyuZzivdny Casti jateCnich zvitat jako stieva, zaludky,
meéchyfe, tlustd stfeva...Dnes nahrazovany umélymi materidly, nebot” nedokdZi pokryt
pottebné mnozstvi. ,, Podle poslednich statistickych iidajii 7 roku 2006 predstavuje podil

ciste prirodnich uzendrskych obalu na celkovém objemu uzendrskych obalu zhruba 52

9« 62

4.3.8. PoZivatelné obaly *

Jsou to obaly, jejichz zdklad je tvofen nékterou skupinou zivin nebo nékterymi

syntetickymi latkami. Pod tyto obaly zahrnujeme folie, povlaky ¢i kapsle.

1. Prirodnimi latkami jsou:

* sacharidy — glazovani proslazeného ovoce, folie a povlaky
* Dbilkoviny — Zelatina: kapsle ve farmacii, v potravinéistvi pro tuky, oleje,
vitaminové preparaty atd.

* lipoidni latky — vosky: povlaky na syry, maso, ovoce atd.

* Smejkalovd, Dobids, Obaly a obalova technika. 1. vydani. CZU 2004.
o Casopis Svét baleni ¢.5/2008 [online] dostupny z www :http://www.svetbaleni.cz/baleni-v-
obchode/balen-v-obchod-obal-jako-soucast-vyrobku.htm datum: 10.10. 2009

% Smejkalova, Dobids, Obaly a obalov4 technika. 1. vydani. CZU 2004.
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2. Syntetické latky: o jejich pouZiti rozhoduje hygienik

* Polyvinylalkohol - je rozpustny ve vod¢€, a proto se pouZzivd pro tvorbu

povlaku a folif

Mezi tyto obaly patii i vrstva ledu napiiklad pfi baleni ryb. Tyto obaly se mohou

pozivat i s potravinou nebo po jeho odstranéni.

4.4. Aktivni obaly a Inteligentni obaly *

AKktivni obaly

Tyto obaly ,,aktivné meni podminky, za kterych je balend potravina uchovdvdna.
Mohou tim prodluZovat jeji udrZnost, bezpecnost, ale také senzorické (tedy chut, vini,
vzhled, texturu) nebo nutricni viastnosti.“

Pouzivaji se v USA, Japonsku ¢i Austrdlii, v Evropé jsou vyuzivany spiSe na bazi

vyzkumnych projektii, nebot’ jsou zde pro né legislativni piekazky.

Druhy aktivnich obalu:
1. Scavengers, absordéry
V cestin€é znamenaji ,,zametaci®, ,uklize¢i”, nebot dokdzi z okoli eliminovat
nezadouci plyny jako napt. oxid uhliCity, kyslik, ale také pachy, ethylen (dilezity pii
baleni ovoce) ¢i vlhkost. VyuZivaji se u baleni kavy, Caje, ofiskt, zeleniny, ovoce atd.
NejpouZzivangjSim typem jsou absordéry kysliku ve formé sackt vkladajicich se do
obalu, které zvySuji uc¢innost vakuového baleni. Déle to jsou absordéry vlhkosti (vody),

v podobé¢ riiznych podlozek a félii pouZivajici se napf. u baleni masa, driibeze, ryb...

2. Emitéry
Obaly obsahuji nebo produkujici latky, které se uvolnuji bud’ piimo do potraviny,
nebo do prostoru mezi obalem a potravinou. UZivaji se pii baleni masa, zeleniny, ovoce,
pro piedvafené suroviny a dalsi.
Existuji téZ emitéry, jenZ uvolnuji do potraviny aditiva (pro nds znamé jako

tzv.“écka‘) ¢i potravinové ingredience jako napft.sul, cukr...

% Casopis Svét baleni &.1/2008, [online] dodostupny z www: http://www.svetbaleni.cz/hlavni-tema/sb-1-
2008-hlavn-tma-baleni-potravin-technologie-aktivni-obaly-do-praxe-nespechaji.htmdatum: 12.6.2009

% Stanislav Obruéa, ¢ldnek: Inteligentni obaly, [online] dostupny z: http://www.inovace.cz/redakce/tema-
mesice/vedci-vyvijeji-obaly-budoucnosti/clanek/inteligentni-obaly/ datum:12.6. 2009
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Inteligentni obaly

Monitoruji stav potravin pomoci indikatorti a tim podavaji spotiebiteli informace o

jejich kvalité, dalo by se fici, Ze jsou podskupinou aktivnich obalti. V dnesni dob¢ se

pouZzivaji indikdtory teploty, vlhkosti, Cerstvosti, sloZeni vnitfni atmosféry ...

Tabulka €. 4.: Rtizné typy a jejich vyuZiti:

Typ indikatoru

Efekt

Casové — teplotn{ indikétor

Poskytuje informaci o teplotni historii a prib¢hu
teploty naptiklad pfi skladovani

Indikatory kysliku

s\ 2

Dokazi odhalit mechanické poskozeni obalu

Indikétory oxidu uhli¢it¢ho

Informuji o mnoZstvi oxidu uhliitého, uzitecné
v piipad¢ pouZziti modifikované atmosféry

Barevné indikatory aktudlni teploty

Informuje o aktudlni teplot¢ uvnitf obalu,
predev§im pro potraviny uréené Kk piipravé
v mikrovinné troubé

Indikatory patogenni mikroflory

Odhali ptipadnou neZaddouci kontaminaci

Indikator zlomeni

Indikuji zlomeni obalu

Zdroj: Stanislav Obruca, ¢lanek: Inteligentni obaly, dostupny z: http://www.inovace.cz/redakce/tema-

mesice/vedci-vyvijeji-obalybudoucnosti/clanek/inteligentni-obaly/ datum: 15.6.2009
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5. Analyza obali potravin z pohledu marketingového-
vyrobci

5.1. Obal a design

Nejvystizné€ji vyznam designu u oball vystihuje ndsledujici souvéti: ,,Jakmile je
vyrobek umisten v obchodé do regdlu, je obal posledni Sanci, jak zapiisobit na
nakupujici, aby uprednostnili prdave vasi znacku pred konkurencni, kterd obvykle leZi jen

. . . 66
o pdr centimetrii vedle*

A co vlastn€ je obalovy design?

Obalovy design je véda, kterd se v poslednich letech dostdvd do popiedi. Jde o
vhodnou kombinaci barev, pisma, velikosti, ale i materidlu, které budou pouzity na
vyrobu obalu. Cilem je vytvofit jedine¢ny, nepfehlédnutelny, esteticky obal, ktery by
pomohl vyrobek prodat. Musi byt utzce provazan s propagaci. Pomoc designéra

uplatnime pii tvorbé obalu pro novy vyrobek nebo pro inovaci stavajiciho vyrobku.

Existuji urcita pravidla, které by mél obal spliovat: o1
a) Meél by byt predevSim ndpadny a odliSitelny
b) Zviditelnit obsah — aby zdkaznik védél, co se ukryva uvnitt
c) Ztotoznéni obalu s produktem
d) Pfizpisobivy a vhodny (co do velikosti a tvaru)

e) Mit dané naleZitosti podle zdkona

V soucasné dob¢ se stdle Castéji setkdvame s obaly, které
lakaji spotiebitele ke koupi hezky vypadajicim obrazkem,
ukazujici, jak by produkt uvniti m¢l vypadat, a vSak skutecnost &

muze byt casto zklamanim.

Setkdme se i sterminem Redesign: predstavuje zménu, modernizaci obalu s cilem
znovu upoutat pozornost zdkaznika, prildkat nové. BohuZel, nékdy se vSak muze stat, Ze

s redesignem naopak dojde k odlivu zdkaznik.

% Casopis Svét baleni &.3/2008 [online] dostupny z www: http://www.svetbaleni.cz/obaly-a/obaly-a-
design-redesign-obalu-neni-jen-zmena.htm datum: 8.10. 2009

%7 Ing J. Langthaler. Obalova technika a obalovy design [online] dostupny z www:
http://www.odbornaskola.cz/skripta/publ_02.htm datum: 26.10 2009
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5.1.1. Obaly a naSe smysly

At to nemusi byt ,,na prvni pohled* zfejmé, obaly piisobi na vSechny nase smysly.

a) Zrak — Hlavnim cilem vSech firem je pfitdhnout, oslovit zdkaznika vizudlné,
tzv. ,,aby ho dany vyrobek prastil do o¢i*.

b) Hmat — hmatu se vyuziva predevS§im u ndpoju, setkdvame se s riizné
tvarovanymi lahvemi, plechovkami usnadnujici jejich uchopeni.

¢) Sluch - sluch, spiSe tedy zvuk ma také spojitost s obalem. Napftiklad zvuk pii
otevirani plechovky, evokovujici Cerstvost.

d) Chut’ - tento smysl provéii obal aZ po jeho otevieni. Nikdo z nds by urcité
nebyl radd, kdyby se potravina v obalu zkazila nebo se n¢jak pozmenila chut’.

e) Cich — &ch stejné jako chut’ ovlivni nase smysly aZ po rozbaleni obalu.

Pomoci vSech smyslu si poté vytvaiime urcité citové pouto k vyrobku.

5.1.2. Barvy obali

Jakou barvu zvoli vyrobce pro svilj obal je taktéz dulezité, nebot ,barvy jsou
informdtorkami a nositelkami vnitrnich informaci o produktu, predmetu, cloveku,
situaci, kterou zabarvuji ¢ dokonce vybarvuji. ® Vzbuzuji v nds uréité pocity, ptsobi

na nasi psychiku, chovani, zdravi a m4;ji vliv i na nasi chut’.

Existuji tfi vjemy barev:
1. individudlni — formovéna rodinou
2. regiondlni - V rlznych zemich a kulturich mohou mit stejné barvy jiné
vyznamy, napiiklad: my povaZzuje za barvu smutku ¢ernou (na pohibech) a
bilou na svatbach, vychodni narody maji toto obraceng.
3. archetypdlni — ,, zdkladem univerzdlni celosvétové jednotné piisobnosti barev
(barvy se tak vlastné vyrovnaji esperantu) je naSe archetypdlni zkuSenost (zaZitd

L S, . L 70
mnoha generacemi nasich predkii a geneticky preddvand)*

88 Casopis Svét baleni ¢.3/2009 [online] dostupny z www: http://www.svetbaleni.cz/obaly-a/sb-3-2009-
obaly-a-design-design-pro-znackove-baleni.htm datum: 8.10.2009

% M.Zachar, Jak nds ovliviuji barvy v reklamé, [online] dostupny z www: http://mam.ihned.cz/c4-
10102320-20478720-100000_d-jak-nas-ovlivnuji-barvy-v-reklame datum: 6. 11.2009

" M.Zachar, Jak nas ovliviiuji barvy v reklamé, [online] dostupny z www http://mam.ihned.cz/c4-
10102320-20478720-100000_d-jak-nas-ovlivnuji-barvy-v-reklame datum: 6. 11.2009
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Jak jsou vnimény jednotlivé barvy: !

a)
b)

c)
d)

e)

g)

h)
)

3
k)

)

Cervena — vyjadiuje vzruSeni (lasku, zlobu), krev, nebezpeci. Je to muzska
barva, nebot’ je v ni obsazeno dobyvani. Oslovuje silné a sebevédomé jedince.
Oranzova — je spojovana se sluncem, bohatstvim a vzbuzuje pocit radosti.
RiiZova — vyjadfuje volnost a energii
Modra - je barvou klidu, pfedstavuje Zenskost, néhu, oddanost. Vyjadiuje také
tradici, stdlost a je spojovana se sladkou chuti. Je dokdzéano, Ze tato barva tlumi
pocit hladu. Vyuziva se také hojné u napojt, kde pisobi svézZe a ledove.
Fialova - fialovd je barvou pohlavné neutrdlni. Vyjadfuje tajemstvi,
znepokojenost. Riké se, Ze si tuto barvu vybiraji jedinci s niZsi inteligenci a
naopak ti ,,chytiejs$i* se ji vyhybaji.
Zelena — symbolizuje piirodu, ekologii, ale je spojovana s ristem a nadéji.
MuzZzeme se sni setkat u jogurtl, které plisobi ,,piirodné* a zdrave. U této barvy
hraje velkou roli jeji odstin. Naptiklad modrozelenou si vyberou ti, ktefi maji
vysoké naroky na sebe; Cist¢ zelenou upiednostiiuji konzervativci a
zelenozlutou zase ti, ktefi jsou otevieni okolnimu svétu.

zobrazuje energii, slunce, uvolnéni, nadéji. Predstavuje potiebu
clovéka rozvijet se. Plisobi vesele, povzbuzuje, ale je spojena i se zdvisti a
vyhledavaji ji ti, ktefi v néco doufaji. Je to barva, kterd odrazi nejvice svétla a
tim nés ,,drazdi*. Je dokonce dokdzano, Ze se partnefi ve Zluté mistnosti vice
hadaji, déti vice plaCou...Je vhodnd pro rtiznd upozornéni, nebot’ ji vidime
nejdiive ze vSech barev.

vzbuzuje pocit zaticiho Stésti

Hnéda - symbolizuje zem, zdrZenlivost, tradici. Je spojovédna s pocitem jistoty,
potradku. Predstavuje teplo domova.
Sedi — neutralni barva, vyjadiujici chudobu, smutek, pokoru..
Bila - pfedstavuje osvobozeni, nevinnost, Cistotu, mir, chlad ¢i novy zacatek.
Pouziva se napft.u light vyrobki, kosmetickych produktli, domécich spotiebicii.
Cerna - vyjadiuje vzdor, nicotu a je smuteéni barvou, Je to téZ barva luxusu a

serioznosti.

"I Vysekalova, Jitka, Komérkova, R..Psychologie reklamy. GRADA 2004.
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Obrazek €. 6.: Jak na nas pusobi jednotlivé barvy a s ¢im si je spojujeme.

A) JAKYM DOJMEM NA NAS TYTO BARVY A ODSTINY PUSOBI?

akénl, tepla, pozitivil, tepld, pozitivni, Kidnasuklid- kfehks, neklidng, a2 nevyrazng, turda, seridzni, gistota,

veseld ad higjivé, radaostng fujic, erstvd,  chladiva, nepfijemna - chladna, elegantni - sterilita,

agresivni optimisticka stabilni sendzni velké rozdily smutnd, velké rozdily pofadek
pragovni

S €M SI TYTO BARVY A ODSTINY NEJEASTEJI SPOJUJEME?

ohen, laska, Kid, podzim, slunce pfiroda, mofe, hodné fadnost, smutek, zdravotnictyi,
teplo, radost pomerant, (temé&r pfiiemno nebe. riznorode silnice, eleganai, sterilni
oher u viech, ddlky urady pohiak prostiedi,
pohoda svatha

BARVY ROZDELUJEME NA TZV. TEPLE A STUDENE. Z téchto & spektrainich barev se skléda cely nami vidény a vnimany svét.

Teplé a energictéjsi jsou v psychice lidi: cervena, oranzova, Zluta, Studené a tlumici jsou v psychice lidi: zelena, modra, fialova

Zdroj:http://mam.ihned.cz/attachment.php/640/13147640/nToKqe649WI1iUf3hBg AbPOEIFsSRvwNL/T
MO0702_33p.gif datum: 6.11.2009

., Americkd studie dokdzala, Ze lidé s vyssimi prijmy preferuji cernou, Sedou a tmave

., . G e 72
modrou, zatimco méné vydeldvajici maji v oblibe Zivé barvy.“

Barvu si mizeme spojit s uréitymi produkty, nebo pii vysloveni néjaké

barvy si dany vyrobek pfredstavime. Napiiklad ¢okoldda Milka a fialova me

barva.
Cervend barva se nim nejspiSe vybavi se spojenim s kedupy. KdyZ firma
Heinz zkusila zeleny obal keCupu, musela ho po par mésicich stdhnout

z obchodii, nebot’ si ho nikdo necht€l koupit.

Jak mohou barvy ovlivnit vniméni produktu dobie ukazuje vyzkum Ernesta

Dichtera (1964): Kazdy z testovanych dostal pfed sebe Ctyii kelimky s
kavou a ke kazdému byla postavena plechovka od kavy, ale pokazdé v jiné barvé. Nutno
jesté dodat, Ze ve vSech kelimcich byla stejnd kava. Vysledky byly takovéto:

e u Zluté plechovky se 87% shodovalo, Ze kdva ma piili$ slabou ptichut’ i aroma

* umodré se 79% shodlo, Ze ma jemnou ptichut i aroma

e u cervené 84% kavu oznacilo bohatou ptichut’ a aroma

e utmavé hnédé plechovky 73% oznacili piili§ silné aroma a ptichut

72 1.Dachary, Jak nds ovliviiuji barvy v reklamé [online] dostupn7 y www
http://www.svetremesel.cz/clanky/Barva_vyrobku_ovlivnuje_jeho_prodejnost.html datum: 6. 11.2009
7 Smith, P. Moderni marketing. 1. vydéani. Computer Press 2000. str. 421
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5.1.3. Tvar a velikost 7

I tvary “hrajou” dilezitou “roli”. Nékdy jsme schopni jenom podle tvaru —
obalu urc€it, o jakou znacku se jednd (napiiklad typicky tvar lahve Coca-
Cola). (i

Tvar ndm muize umoZnit snadnéjs$i uchopeni predmétu (ergonomické f
prvky), nalévani ¢i skladovani.

Neékdy se i tvarem obalu miZe vyjadrit, pro jaké pohlavi je produkt uren a mize se

liSit 1 v zavislosti na véku cilové skupiny a na druhu produktu.

Velikosti se mysli razn¢ velka baleni. N¢kdy tato velikost miiZe taktéz urcit cilovou
skupinu, pro kterou je produkt ur¢en. Napiiklad velka rodinna baleni si nejspiSe nebude
kupovat sdm muz v domdcnosti. Proto je vhodné, dany produkt distribuovat ve vicero
velikostech, aby se uspokojilo co nejvice potencidlnich zdkaznikii a nebyla

upfednostinovana jen jedna skupina.

5.2.  Obal jako zdroj informaci

7z v

Kazdy uz ve svém Zivoté mél uz urcité n¢jaky obal od potraviny v ruce a tudiz vi, Ze
je potistén spoustou informaci. A jaké informace musime na kazdém obalu stoprocentné
najit? Odpoveéd’ na tuto otdzku nalezneme v zdkoné ¢.110/1997 Sb. O potraviniach a
tabdkovych vyrobcich.

Povinné tdaje: "
* ndzev potraviny
* vyrobce (nizev, sidlo, misto vyroby atd.)
* 1daje o mnoZstvi
* 1daje o zpusobu pouziti
e datum pouZzitelnosti nebo datum minimdlni trvanlivosti
* 0 zpusobu pouZziti
* podminky skladovani

* 1daje o sloZeni, o vyzivové (nutri¢ni) hodnoté

™ Smith, P. Moderni marketing. 1. vydani. Computer Press 2000. str.418
73 Zékon ¢.110/1997 Sb. O potravinich a tabdkovych vyrobcich.
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e oznaceni Sarze

* 1daji o moZnosti nepiiznivého ovlivnéni zdravi lidi a dalsi

Tabulka ¢€.5.: Rozdil mezi datem spotfeby a datem minimdlni trvanlivost

Oznaceni na

obalu slovy DPS potiebujte do... DMT Minimalni trvanlivost do...

5 mlécné vyrobky, ryby, chlazend | konzervy, suSenky, ¢okoldda, népoje,
Prﬂ<la§y driibeZz, potraviny pro zvlastni téstoviny...
potravin vyZivu...

Po ukoncéeni
data

Ize prodavat, ale oddélen¢ od ostatnich
zakazano prodavat potravin a oznacené, jako proslé.
Potraviny musi byt zdravotn€ nezdvadné

Zdroj:Oznaceni vyrobku [online] dostupny z www:

http://www.spotrebitel.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=111065&catid=71&Ite
mid=219 datum: 5.10.2009

Diéle se muZzeme setkat s vyhldskou ¢.113/2005 Sb. ,,O zplsobu oznacovéani

potravin® kterd naopak uvadi, co se na obale objevit nesmi jako napiiklad:

pfisuzovanim uc¢inkl nebo vlastnosti, které potravina nevykazuje,
potravina je vhodna k prevenci, zmirnéni nebo 1é¢eni zdravotni poruchy
nebo k Iékarskym dceliim, pokud nestanovi zvlastni pravni piedpis nebo
piimo pouZzitelny piedpis Evropskych spolecenstvi jinak,

charakter nebo ptvod potraviny je "domaci", "Cerstvy", "zivy", "Cisty",
"ptirodni","pravy" nebo "raciondlni", pokud toto oznaceni vyrobku neni
soucasti ndzvu druhu, skupiny nebo podskupiny uvedené u jednotlivych
druhti potravin ve zvlastnich pravnich predpisech ,

Udaje, jejichz pravdu nelze dokdzat ,

O rychlosti dbytku télesné hmotnosti nebo jeho rozsahu pti konzumaci
urcité potraviny,

Atd.

Na obalech se miiZeme dozvédét o vyzivovych vlastnostech potraviny, tzn. o obsahu

zivin (bilkoviny, sacharidy, tuky, vldkninu, sodik, vitaminy nebo minerdlni latky),

nasycené mastné kyseliny, energetickou hodnotu...a tyto udaje se fidi vyhldskou

Ministerstva zdravotnictvi €.450/2004 Sb. ,,O znaceni vyZivové hodnoty potravin®.

76

76 Vyhlaska ¢. 450/2004 Sb., o oznac¢ovani vyZivové hodnoty potravin
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Informace o Zivinich a energetickych hodnotich jsou vyjiddieny Ciselné a uvadéji se

pro 100 g nebo pro 100 ml potraviny a jsou bud’ zakresleny do tabulky ¢i uvadény

linearné.

Obrazek ¢. 6.: Piiklad uvedeni vyZivovych hodnot vyrobku

B e | P 100mi per 100 g F"'p
Energla | Enargia 488 kU111 kel | 612 k146 koal | €10 /100 keal
oy | Bladonany 140 18¢ 13p
Sacharidy 23g g 1829
Tuk 239 ig 21

Zdroj:http://www.zdravykorinek.cz/data/sharedfiles/pro_media/tm_proc_cist_obaly.doc ~ datum: 5.10.
2009

Stanovuje také v jakém potfadi museji byt idaje uvadény.
Pt: skupina 2
1. energetickd hodnota,

2. obsah bilkovin, sacharidd, cukrii, tukd, nasycenych mastnych kyselin, vldkniny a
sodiku.

Vyhléaska se nevztahuje se na:
* balené vody, které upravuje zvlastni pravni piedpis,
* dopliiky stravy, které upravuje zvlastni pravni predpis,
e potraviny uréené pro zvlastni vyzivu, které upravuje zvlastni pravni piedpis
Na obale muze byt uvedena i doporucend denni ddvka. Vyjadiuje optimélni denni
pfijem Zivin (minerdly, vitaminy...) k pokryti potfeb zdravych jedinct.

Obrazek ¢. 7. : Priklad znaceni doporucené denni davky (GDA)

Pfiklad znageni doporueného denniho mnoistvi
aplikovany u jedné porce kufeciho masa s ryii a zeleninou:

1 porce (250 g) | 1 porce (250 g)
i piedstavuje 350 keal.
35 cot odpovida 18%
doporuéeného denniho
mnoZstvi (GDA) pro
dospélého élovéka.

18%
GDA dospélého

Kazda porce o hmotnosti 250g obsahuje
ked  Cuy Tuy RS Sodk
350 4,84 11,5 5,34 1,39
Boy | 1 Beo [ 16% [ 26w | 52w

denniho doporug. mnozstvi pro dospélé.

Zdroj: http://www.vyzivadeti.cz/data/sharedfiles/pictures/GDA.jpg datum: 5.10. 2009
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6. Analyza obali potravin z pohledu zakazniki

Tato Cast je vénovana vysledkim dotaznikového Setfeni, které mélo za cil zaprvé
zjistit, jaké faktory plisobi na spotiebitele pii rozhodovini o koupi urcitého
potravinového vyrobku (konkrétné jogurtll). Zadruhé analyzu a zhodnoceni obalil téchto
potravin a ndvrh vyrobku s novym obalem tak, aby byl dle potfeb a pfani vétSiny
respondent.

Dotaznik se skladal z 18. otdzek, a to jak uzavienych, polouzavienych, tak i
otevienych. Tento dotaznik byl distribuovdn ndhodnym vybérem, jak e-mailovou
formou, tak i osobnim dotazovanim. Dohromady se vrétilo 142 dotazniki, z toho jich
bylo spravné vyplnéno 121 a bohuzel 21 Spatné¢ (byly ndsledné vyfazeny).

Setfeni tedy vychdzelo ze 121 dotaznikil a jejich vyhodnoceni podle jednotlivych

otdzek muZete vidét niZze na dalSich strankach.

1. Pohlavi?
Dotaznikové Setfeni z pohledu pohlavi bylo pomérné nevyvizené. Zicastnilo se ho
pouze 14 muzi a 107 Zen. Ukazuje to, bud’ na neochotu muzl, a nebo na velké

mnoZzstvi Zzenského pracovniho kolektivu.

Graf ¢.2.: Pohlavi dotazovanych
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Zdroj: vlastni tvorba a zjiSténi
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2. Jaky je Vas hruby mési¢ni prijem?

Nejvice zde byla zastoupena skupina do 10 000 K&, celkem se do této skupiny
zatadilo 45 dotazovanych, tedy 37%. Bylo to zplisobeno pfevazné nizS§im vékem
respondenttl, ktery bude uveden u nasledujici otdzky. Tito dotazovani nemaji bud’ Zadné
pifjmy, a nebo si jen privydé€lavaji pfi studiu.

Druhou pocetnéjsi skupinou byla 10 001 — 15 000 K¢ s celkem 23 dotazovanymi
(19%). Jak je tedy vidét, vice jak polovina z dotazovanych m4 své hrubé mési¢ni piijmy
nizsi nez 15 000 K¢.

Zbyvajici zastoupeni bylo nasledujici: 15 001 — 20 000 K¢ oznacilo 9 osob, tedy 7%
a20 001 —30 000 K¢ poté 14 osob (11%).

Jak se dalo i oc¢ekdvat, nejmensi skupinu tvoftili osoby s pfijmem vyssim nez 30 000
K¢, pouze 5 osob (4% dotazovanych). Moznd, Ze by tato skupina narostla, kdyby se
z dotazniku odstranila odpovéd’ ,,nechci sdélit”, do které se zaradilo 25 dotazovanych,

coz je skoro 21%.

Graf ¢.3.: Hrubé mésicni piijmy dotazovanych

30 000 a vice

20 001 - 30 000

15001 - 20 000

10 001 15 000 |

do 10tis.

I I I I
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

nechci sdélit

Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi

45



3. Vék
Jak jiZz bylo uvedeno u pfedeSlé otazky, nejvice byla zastoupena skupina
dotazovanych ve véku 20 — 30 let, ktefi tvofili vice nez polovinu ze vSech respondenti.
Bylo to zplisobeno predevsim vékem autorky, kterd téz spadé do této skupiny.
Druhou nejpocetnéjsi byla skupina v rozmezi 31 — 40 let (21 osob, 17%), poté 41 —
50 let (19 dotazovanych, téméf 16%), 51 — 60 let (9 osob, 7%), do 19 let (6
respondentl, 5%) a posledni a nejmensi skupinu tvofili dotazovani nad 60 let (3 osoby,

2%).

Graf ¢.4.: Vekové slozeni dotazovanych
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Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi

4. Kupujete si jogurty?
Z celkem 121 dotazovanych na tuto otdzku kladné odpovédélo 115, tedy 95%
respondentl si jogurty kupuje. Pouze 6 osob se vyjadfilo zdporné. Jejich divody byly
nasledujici: 1. nechutnaji mi (4 osoby), 2. nejim je ze zdravotnich divodt (1osoba), 3.

nemam na né vytvoieny navyk (1 osoba).

Graf ¢.5.: Kolik z dotazovanych si kupuji jogurty
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Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi
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Dile tedy v dotazniku pokracovalo 115 osob.

5. Pri koupi jogurti Vas ovliviiuje:
V této otdzce m¢éli dotazovani setadit podle svych preferenci od 1 do 6 nasledujici
kritéria: obal, cena, znacka, doporuceni od piatel a znamych, vyrobce a sloZeni.
Otazka byla vyhodnocena podle toho, kterd z kritérii dostala nejvice hlasti na prvnim
misté a pro srovndni, kterd naopak skoncila na poslednim, tedy Sestém.

Serazeni podle 1. mista bylo nasledujici: 1. slozeni, 2. znacka, 3. vyrobce, 4.

cena, 5. obal a jako posledni se umistilo doporuceni.

Tabulka ¢€.6. Sefazeni preferenci podle umisténi na 1. misté

Poradi | Kritérium Poce}: ,

odpovédi
1. sloZeni 50
2. znacka 31
3. vyrobce 16
4, cena 8
5. obal 6
6. doporuceni 4

Zdroj: vlastni tvorba a zjiSténi

Zde je vidét, Ze si zdkaznici stdle vice uvédomuji, z ¢eho ze vlastn€ jsou jogurty
vyrobeny, nebot’ 43% respondentii preferovalo sloZeni na prvnim misté. Je to mozna
taky ddno dne$ni dobou, ve které se upfednostiiuje a zdlraziluje zdravy Zivotni styl a
také bohuZzel stile vice ptibyva lidi s civilizatnimi chorobami jako je tieba vysoky
cholesterol, cukrovka nebo v poslednich letech objevujici se tzv. alergie na lepek. Kdy
se poté kontrola sloZeni stavad kazdodenni rutinou nakup.

Uz tolik neni ptrekvapujici umisténi znacky, mnoho lidi ,,sdéhne‘ automaticky po
oblibené znacce, aniZ by se rozkoukavali kolem. JestliZze se ndm dana znacka osveédci a
jsme s ni spokojeni, je poté velice pravdépodobné, Ze u ni zistaneme i naddle.

Prekvapujicim je ale pozice ceny a vyrobce. Umisténi ceny naznacuje, Ze pro
spotiebitele neni az tak rozhodujicim kritériem, a Ze 1idé jsou ochotni, povazuji-li jogurt
za ,,dobry‘“zaplatit i vice.

Setazeni podle 6. mista bylo takovéto: 1. obal, 2. doporuceni, 3. vyrobce, 4. sloZeni,

5. cena, 6. znacka.
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Tabulka €. 7. Setazeni preferenci podle umisténi na 6. misté

Poradi | Kritérium | Fotet
odpovédi
1. obal 37
2. doporuceni 29
3. vyrobce 25
4, sloZeni 12
5. cena 7
6. znacka 5

Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi

Toto hodnoceni vyslo velmi Spatné pro obal, celkem 32% dotazovanych ho uvedlo na
poslednim 6. misté. Naznacuje to, Ze pro zdkazniky nenf tolik dileZity v porovnani s
ostatnimi kritérii.

Co se tyc¢e doporuceni, to se neumistilo na dobré pozici jak zde, tak ani v pfedeslém
hodnoceni. VétSina dotazovanych tedy da prednost radéji vlastni zkuSenosti pred

doporucenim.

6. Ovliviiuje Vasi koupi design obalu?
Zde je zajimavé, ze i kdyz se v pfedchozi otdzce obal neumistil na dobrych pozicich,
odpovédi na tuto otdzku fikaji néco jiného.
Odpovéd’ ,,Ano, nékdy se rozhodnu na jeho zdkladé” oznacilo 73 lidi (63%
respondentll) a ,, Ano, je to dalezité kritérium* 7 dotazovanych. Dalo by se tedy fici po
seCteni téchto dvou odpovédi, Ze 80 lidi, téméi 70 % dotazovanych se nechd obalem

ovlivnit, coz je tentokrat dobré zprava pro vyrobce.

Graf ¢.6.: Zda dotazované ovliviiuji obaly pii koupi produktu
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Zdroj: vlastni tvorba a zjistén{

48



7. Jakym jogurtim davate prednost?

Na tuto otdzku, tak jak i bylo ocekdvano bylo mnoho rozlicnych odpovédi, jelikoz
zde byla moZnost zatrhnout i vice moznych odpovédi. 1 pfesto, zdkaznici nejvice
uptednostiuji jogurty s pfichuti (72 dotazovanych) ¢i bilé (39 osob), které by mély byt
spiSe smetanové. Smetanové jogurty byly velmi milym zjiSténim, nebot’ se autorka
domnivala, Ze spotfebitelé budou spiSe upfednostiiovat nizkotuc¢né, kvuli velké
propagaci a spojovani nizkotucnych jogurtti se Stihlou postavou. Pro smetanové jogurty
hlasovalo 51 dotazovanych, coZ je o polovinu vice, nez u nizkotu¢nych.

Zajimavy vysledek vySel i u jogurtii s oddélenou ¢asti prichuté, kterou preferuje 20

osob a u ceredliich, které maji radi 23 spottebitelt.

Graf ¢. 7.: Které jogurty dotazovani uptednostiuji
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Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi

8. Jakou maximalni cenu v K¢, jste ochotni za jogurt zaplatit?
Zde jasné vitézi cena vrozmezi 12 — 14 K¢ (37 dotazovanych, 32%), coz byla
v uvedenych odpovédi témér ,,zlatd stiedni cesta”. Ale z grafu také vyplyva, Ze
spottebitelé jsou skutecné, jak uz ukézaly i preference, ochotni zaplatit tieba i vice nez
20 K¢ (celkem 14 osob, 12%). Ostatni kategorie byly zastoupeny ndsledovné: 6 — 8 K&
(2 spotiebitelé,necelé 2%), 9 — 11 K¢ (17 spotiebiteld, necelych 15%), 15 — 17 K& (22
spotiebitell, 19%) a 18 — 20 K¢ (23 spotiebitelt, 20%).
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Graf ¢.8.: Jakou max. cenu jsou dotazovani ochotni zaplatit
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Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi

V tabulce niZe autorka chtéla zjistit, jestli vySe hrubych mési¢nich pi{jmi md vliv na

cenu, kterou jsou spotiebitelé ochotni zaplatit.

Tabulka ¢.8.: Zda hruby mésicni pfijem mé vliv na cenu, kterou jsou dotazovani

ochotni zaplatit za jogurt.

Jakou max. cenu

jste ochotni za Vas hruby mési¢ni piijem. Celkem
jogurt zaplatit?

Vice nez
do 10000 [10001-15000 [15001-20 000 |20 001 -30 000 |30 000

6 - 8 K& 0 2 0 0 0 2
9-11K¢ 8 1 1 2 0 12
12 - 14 K& 10 10 3 6 2 31
15-17 K& 9 3 2 3 2 19
18 - 20 K¢ 8 5 1 1 0 15
vice nez 20 K¢ 9 1 1 1 0 12
Celkem 44 22 8 13 4191

Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi

Z tabulky miiZzeme vidét, Ze pouze 2 respondenti (2%) ze vSech kategorii pfijmi jsou

ochotni za jogurt zaplatit jen 6 — 8 K& MiuZe to naznacit urcitou nedivéryhodnost v

kvalité téchto levnéjsich jogurtli, nebot’ si je nekupuji ani ti, jejichZ pifjem je nejnizsi

z uvedenych

kategorii.

Castku 9-11 K& si nejvice (témé&F 9%)vybrali ti, jejichZ pifjem je do 10 000 K¢&.

U castky 12-14 K¢, ktera také “vyhrédla” je rozloZeni podle pi{jma nasledujici: téméf

11% respondentl ze skupin do 10 tisic, ale i 10 001 — 15 000 jsou ochotni dat tuto cenu,
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poté 6% respondentl ze skupiny 20 001 — 30 000, a nejméné ti, kteti jejichZ plat je vyssi
nez 30 tisic za mésic (2%).

Castku 15-17 K& nejvice oznaéili dotazovani ze skupiny do 10 000 celkem skoro
10%, a poté shodn¢ 10 001- 15 000 a 20 001-30 000 3% a nakonec zbyvajici skupiny
2%.

Cenu 18-20 K¢ uvedlo: témét 9% skupina do 10 tisic, poté 5% 10 001-15 000 , 1%
15 001-20 000 a 20 001-30 000 a nikdo ze skupiny nad 30 tisic zde nehlasoval.

Posledni ¢astku, tedy vice nez 20 K¢ opét nejvice (t€émei 10%) uvedli do 10 tisic a
poté shodné vSechny skupiny (bez téch s piijmy vyssi nez 30 tisic) 1%.

Paradoxné tedy ti s niz§imi piijmy by byli ochtni dét za jogurt vyssi sumy, nez-li ti s
vysSimi piijmy. Nutno ale dodat, ze 25 respondentl (téméi 22%) nechtélo své piijmy
sdelit. S jejich zapojenim by uvedené vysledky moznd vypadaly tpln¢ jinak.

Z tabulky vSak nevySly zadné statisticky vyznamné zavery.

9. Jakou barvu si vybavite ve spojeni s jogurty?
I zde nebyly odpovédi pfiliS piekvapujici. Jednoznaéné zde zvitézila barva bild s
poctem 80 osob (t€éméf 67%). Déle se na druhém misté umistila barva ¢ervend, kterou si
vybavilo celkem 14 respondentii. Poté se umistila modrd barva, riiZovd, oranZova,

zelend a zluta. Prekvapujicimi barvami byly rizova se Zlutou.

Graf ¢.9.: Jakou barvu si dotazovani vybavi ve spojeni s jogurty.
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Zdroj: vlastni tvorba a zjiSténi
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10. Ctete informace na obalech? Jestlize Ano/ Nékdy, co Vis nejvice zajima?

Cesti spotiebitelé se skute¢né o informace na obalech zajimaji. Pouze 5 dotazovanych

(4%) odpovédélo, Ze informace necte.

Graf ¢.10.: Zda spotiebitelé ¢tou informace na obalech
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Zdroj: vlastni tvorba a zjiStén{

Graf ¢. 11.: Jaké informace spotiebitelé nejvice vyhledavaji.

jiné

éCka

bio

KJ

obsah tukd..

datum spotieby

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: vlastni tvorba a zjiStén{

Toto byla podotdzka k otdzce ¢islo 10. ,,Co vlastné spotiebitele nejvice zajima* (jaké
informace vyhleddva).
51% dotazovanych, poté konzervanty (16%), obsah tukt, cukrti...(16%) a mnozstvi KJ,
které oznacilo témét 10% respondentd.

Datum spotieby je snad téméf uz samoziejma véc, ale ,,hlidani* konzervantu, tuki ¢i

KJ urcité¢ v minulych letech tak popularni nebylo. Je to zpiisobeno zfejmé medidlnim



,boomem*, ktery se kolem konzervantii a ostatnich uvedenych informaci v posledni
dobé objevuje. V souvislosti s tim, se v neddvné dob& objevil ¢lanek v nejmenovaném
deniku, ktery obsahoval, jaké konzervanty jsou ,,vhodné*, a které uz jsou pro Cloveka
feknéme nebezpecné ¢i nevhodné. Dokonce to bylo ddno do tabulky, kterou si Ctenar
mohl vystfihnout a dit do penéZenky, aby tyto informace mél stile po ruce. Je na
kazdém, jak stémito informacemi naloZi, ale pfiznejme si, Ze konzervanty jsou
obsaZeny v kazdém potravinovém vyrobku, byly tam a budou i naddle. Je vSak otdzkou
v jakém mnoZzstvi se vyskytuji.

Pocet KJ, ale i tukdi a cukrd svéd¢i o zdavém Zivotnim stylu a o stardni se
dotazovanych o péknou postavu, jak uZ bylo zminovéno i dfive.

Prekvapujici je nizky zdjem o Bio produkty, které uvedlo jen 2% dotazovanych.

11. Stalo se Vam, Ze jste nenasli na obalu informaci, kterou jste hledali?
Odpoveéd ,,Ne, jest€¢ se mi to nestalo” uvedlo 68 spotiebitelll, tedy témet 40% se

stalo, Ze nenasli to, co hledali.

Graf ¢.12.: Zda se spotiebiteli nékdy stalo, Ze by nenasel informaci, kterou hledal
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Zdroj: vlastni tvorba a zjiSténi
Jestlize se dotazovany setkal s chybé&jicim ddajem, mél jesté uvést, jaky to byl. Mezi

nejcastéjSimi chybé&jicimi udaji byly:

53



Tabulka ¢.9.: Co dotazovanym nejcastéji chybélo

Chybéjici informace Pocet odpovédi
Podrobné sloZeni 5

Pocet KJ 5

Nenajdu datum spotieby 5

Chybi zem¢ ptivodu (pouze uvedeno napi. | 2

vyrobeno v EU)

Zivé jogurtové kultury 2

Zdroj: vlastni tvorba a zjiSténi

Déle lidem chybély informace jako obsah tukt a cukrii, vyrobce (coZ je asi
nepravdépodobné), konzervanty a zda je jogurt vhodny pro diabetiky. Myslim, Ze
posledni uvedeny chybéjici tidaj by mohl byt zvyraznén na vicku ¢i jinde na obalu. Stéle

//////

dobre vidét.

12. Jakému obalu davate pirednost?
Vétsina respondentll (50%dotazovanych) uvedla odpovéd ,.je mi to jedno®, tedy Ze
Zadny z uvedenych pfimo neuptednostiuji.
Plast preferovalo 43 dotazovanych (37%) a sklo pouhych 14 lidi (12%). Odpovédi

proc je preferuji jsou dédle uvedeny v otdzce Cislo 14.

Graf ¢.13.: Jakému obalu davaji spottebitelé prednost
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13. Uvitali byste navrat k jogurtiim ve skle?

Toto byla asi nejoCekdvangj$i otizka z celého dotazniku. Nakonec tedy 64
spottebiteli (55%), by uvitalo ndvrat ke sklenénym obalim, ale jak je vidét, byl to
pomérné velmi tésny vysledek. Mohl by naznacovat, Ze lidem neni Zivotni prostiedi tak
uplné lhostejné, a Ze si uvédomuji mnozstvi vyprodukovaného plastu a jeho dlouhou

dobu rozlozitelnosti.

Graf ¢.14.: Zda by dotazovani uvitali ndvrat k jogurtiim ve skle
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Zdroj: vlastni tvorba a zjiSténi

Tabulka ¢€.10.: Jaky je vliv mezi tim, ktery materidl spotiebitel preferuje a tim, zda by

uvital navrat ke sklu.

Uvitali
b),ISte Jakému obalu davate pi‘ednost. Celkem
navrat ke
sklu?

Plastovému |Sklenénému |Je mi to jedno
Ano 12 14 38 64
Ne 31 0 20 51
Celkem 43 14 58 115

Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi

Jak je vidét, ti co v otdzce €. 12 hlasovali pro sklo, tak by ve 100% byly pro znovu
zavedeni jogurtli ve skle. Naopak ve skuping, ktera hlasovala pro plast by navrat uvitalo
pouze 12 respondenttl, tedy 28%. Tedy vétSina je spokojena s tim, co doted’ kupuji.

Posledni skupinu tvofili ti, kterym bylo jedno, jestli si jogurt zakoupi v plastu ¢i ve

skle a zde bylo 65% pro vraceni se ke sklu.
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14. Proc si myslite, Ze je vétsina jogurtu v plastovych obalech?
Zde 76% respondentli uvedlo, Ze je to kvili cen¢ jogurtl ve skle, kterd je n¢kdy az
jednou tolik vysokd nez u jogurtii v plastovych obalech.
Na druhém misté¢ se umistila odpovéd “lehci”, pro kterou hlasovalo témér 50%
dotazovanych. Sklo je skute¢né t€Z8i, ale moZnd Ze se postupem casu diky novym
technologiim dockdme sklenic, které budou tieba témet stejné t€Zké jako plastové

kelimky.

Graf ¢.15.: Proc si dotazovani mysli, Ze jsou obaly z plastu oblibeng&;si.
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Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi

15. Jaka ,,gramaz‘ jogurti je pro Vas optimalni?
Z prazkumu vyplyvd, Ze nejoptimalnéjsi ,,velikost™ jogurtu je 150 gramd, pro
kterou hlasovalo celkem 66 respondenti.(57%) Na druhém misté se umistilo nejmensi
baleni (120 gramt) s 25%, déle se umistily 200 gramové jogurty (témét 15%) a podle

ocekavani se na poslednim misté umistilo 500 gramové baleni s pouhymi 3 hlasy.

Graf ¢€.16.: Jaka “gramdZ” je pro spotiebitele optimalni
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Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi
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16. Kupujete jogurty v baleni po vice kusech?
Na tuto otazku odpovédélo celkem 23 dotazovanych zaporné, tedy celkem pro 20 %
respondentll je to moc velké baleni, a proto ho tedy nekupuji. Ddle pouze 12
respondentt (10%) uvedlo, Ze je to pro n¢ ,,vyhodné baleni*. Nejvétsi skupinu tvofili ti,

kteti odpovédéli ,,ano, ale jen nékdy®, témét 70% respondentd.

Graf ¢. 17.: Zda dotazovani kupuji jogurty v baleni po vice kusech
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Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi

17. Je néco, co Vam na téchto obalech vadi? Jestlize Ano, prosim napiste,co.
K této otdzce se vyjadrilo pouze 42 lidi, tedy 36% dotazovanych. TéZko fici, jestli
jsou vSichni ostatni jinak spokojeni, a nebo se respondentiim jen nechtélo nic napsat, a
nebo si v danou chvili na nic nevzpomnéli.

Odpoveédi byly velmi rozli¢né a jejich vycet je uveden v nésledujici tabulce.
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Tabulka ¢€.11.: Co spotiebitellim nejvice vadi na obalech u jogurtti

Co lidem vadi na jogurtech Pocet odpovédi

1. Mékky materiél a snadnost poskozeni 10

2. protrhnuti a roztrhnuti vicka

3. nepiehlednost a malé pismena

4. necitelnost data spotieby

5. jogurt pfi otevieni vyprskne

N B~ | O\ O

6. samolepky, které prekryvaji datum
spotfeby a dal$i dileZité informace

7. zat€Z prirody 1

8. napis LIGHT

9. ostré hrany 1
10. nepravdivost informaci 1
11. vykradani darkt z pod vicek (napft. u 1
jogurti Kostici)

12. ndzvy vzbuzujici lacinost a nizkou 1

kvalitu jako typu: dobrd cena, dobrd mdma...

Zdroj: vlastni tvorba a zjisténi

18. Ktery z niZe nabizenych jogurta Vas nejvice zaujal?

V této otdzce bylo uvedeno Sest obrazkl jogurti. Zvolena byla konkrétné jahodova
prichut, aby nebyl Zadny znevyhodnén napiiklad tim, Ze nékdo preferuje jinou ptichut’ a
jenom kvuli tomu, by hlasoval jinak. Zaroven se tato pfichut vyskytuje u vSech
vyrobctl.

Dotazovani méli v ptiloZené tabulce zaskrtnout, ktery z uvedenych jogurtii je nejvice

zaujal: 1. obrazkem, 2. barvou, 3. ndpisem, 4. tvarem a za 5. celkovym dojmem.

Prvnim z nabizenych jogurtti byl Smetanovy jogurt z Kunina. Druhym byl jogurt Jo
od Yoplait. T¥etim Dobrd mdma od Danone. Ctvrtym Pierot od Olmy. Patym Dobré

cena od Danone. gestym Fantasia taktéZ od Danone.
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Nejlepsich vysledkt dosahly:
Obrazkem: JO s 36 body
Barvou: JO se 43 body
Népisem: JO s 39 body

Tvarem: Pierot se 45 body
Celkovy dojmem: Fantasia s 34 body

,» Litul nejhezéi jogurt” by tedy potencidlné ziskal jogurt JO od Yoplait, ktery se

tfikrat umistil na prvnim misté, i pfesto je tento jogurt pom&rn€ novy a tudiZ se ani

moc dlouho ,,nepohybuje* v povédomi lidi. Je tedy vidét, Ze se zde vyrobciim povedl

skute¢né pckny obal, ktery zdkaznika upouta.

NejhorSich vysledkti dosahly:

Obrazkem: Dobré cena se 4 body

Barvou: zde se umistily dva jogurty a to Pierot a Dobrd mdma s 10 body
Napisem: Jahtidka od Kunina s 9 body

Tvarem: zde se opét umistila dvojice, tentokrat ale Dobrd cena a Dobrd mdma
s 5 body

Celkovy dojmem: Dobrd cena se 3 body
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V této kategorii se tedy bohuzel umistil jogurt Dobrd cena od Danone, ktery ttikrat
ziskal nejméné bodi. Je tedy vidét, Ze tento jogurt neptilakd zdkazniky svym obalem,
ale spiSe svoji cenou, kterou i nékolikrat zduraziuje na obale (nejenom ve svém ndzvu,

ale i vyraznym uvedenim jeho ceny, kterd Zlut¢ ,,bije* do oci).
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7. Celkové zhodnoceni a doporuceni

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze spotiebitele pii koupi vyrobku nejvice
ovliviiuje jeho slozeni, celkem ho uvedlo 43% respondentii. Jako druhé kritérium byla
uvedena znacka, poté vyrobce, cena, obal a jako posledni skonc¢ilo doporuceni od pratel
¢1 znamich. Proto by se méli vyrobci na toto zjisSténi vice zaméfit a zamyslet se nad
velikosti pisma a celkovou piehlednosti sloZzeni a ostatnich ddaji (zejména datum
spotfeby) uvadénych na obalu. Mnoha lidem dél4 jejich preCteni potize a bylo by to
vhodné, vzhledem 1 k neustdlému starnuti populace. V souvislosti se sloZzenim m¢éli
dotazovani také uvést, zda se jim n€kdy stalo, Ze by pfi pfecteni informaci na obalu
nenasli néjaky ddaj. Témeét 40% respondentti odpovédélo kladn€ a nejcastéji uvadeli
tyto informace: detailni sloZeni, poCet KJ, zda jogurt obsahuje Zivé kultury, zemi
puvodu, ale i napfiiklad, zda je jogurt vhodny pro diabetiky, zda obsahuje lepek a
podobné informace zdravotniho rdzu. Tyto posledni informace by mély byt urcité
viditelnym zpiisobem oznaceny.

766

A jak by tedy mél vypadat takovy .,idedlni* jogurt z pohledu dotazovanych?

Navrh jogurtu s novym obalem na zakladé vysledku dotaznikového Setieni:

Zaprvé by mél byt spiSe s prichuti, pfipadné 1 bily a smetanovy, nez-li nizkotucny.
Jeho cena by se méla pohybovat mezi 12 az 14 K¢ a optimdlni hmotnost (velikost) pro
spottebitele je 150 gramii.

Na materidlu (plast ¢i sklo), ze kterého je obal vyroben 50% dotazovanym pfiilis
nezdlezi, ale presto se na druhém mist€ umistil plast s 37%. Pravé v souvislosti s
plastovymi obaly se Casto objevovaly pfipominky ohledné¢ jejich tvrdosti a Spatného
provedeni vicek jogurti, které se snadno protrhnou, pii otevieni vyprskavaji a nebo se
neodtrhnou vcelku.

V dotazniku byla také poloZena otdzka, zda by spotiebitelé uvitali ndvrat k jogurtim
ve skle. Bylo velmi piekvapujicim zjisténim, Ze by vice neZ polovina respondenti, tedy
piesné 55% respondentli uvitalo navrat ke sklu. Ziejmé si védomuji “lepsi ekologické
vlastnosti‘. Zaroven vSak chdpaji, pro¢ mnoho lidi radéji preferuje plast pred sklem.
Jako nejvyznamnéjsi byla uvddéna cena jogurtii, kterd je u téch plastovych vyrazné nizsi

a nizsi je 1 jejich hmotnost.
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Podle respondenti by mél obal jogurtu vypadat asi ndsledovné: M¢l by mit barvu,
obrédzek a ndpis jako novinka JO od firmy Yoplait a tvar podle jogurtu Pierot od firmy

Olma.

Barva, obrazek, ndpis Tvar

Je pravda, Ze obrazek jahod na zminovaném jogurtu vypada Velml pfirozené (,,Ziveé")
a népis vypada VeseIe a hravé. Celkové by se dalo fici, Ze pusobl svéze (pfevazné diky

zelené barvé a kaplckam vody).

Naopak, by jogurt nemel vypadat tak jako jogurt Dobrd c;fena od Danone, kde bohuzel

hlavnim kritériem jeho uspechu je spiSe cena, nez-li vzhled
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8. Zavér

Na spotiebitelovo rozhodnuti mé vliv skuteéné¢ mnoho faktor. Za¢néme tfeba s témi
osobnimi, ze kterych se jako nejdulezitéjs$i predevsim jevi ekonomické podminky, vék a
zivotni cyklus, ve kterém se spotiebitel nachdzi. V kazdém véku mame jiné potieby,
kdyZ jsme déti o nic se nestardme a vSe ndm kupuji rodice, jestlize zestarneme, uz se o
sebe musime postarat samy. JestliZe nejsme moc finan¢né zajiSténi, asi si nebudeme
moci dovolit kupovat si znaCkové obleCeni, drahé zdjezdy nebo si kazdy den ddvat
kaviar Ci lososa, ale pfizplisobime naSe ndkupy financim, kterymi disponujeme. Ze
socidlnich faktori je to rodina a referen¢ni skupiny, které nas ovliviiuji po cely Zivot. At
uz kdyZ jsme maly a mladi, maji na nas velky vliv spoluzici ve Skoly, a nebo kdyZ uz
jsme velci a dospély, pusobi na nds pracovni kolektiv. Ani v jednom z piipadii
nechceme piili§ vyCnivat a snazime se spiSe se zapojit a ptizpiisobit, abychom nebyli
jak se fikd v dneSni dobé ,out”. Rodina je zase ta, kterd na nds puasobi jiz od
prvopocitku naSeho byti. Ui nds, jak se mame stravovat, oblékat a pfedurcuje nam jiz
n¢jaky urcity Zivotni styl a toto vSe vytvaii budouci kupni ndvyky. Co se tyce kulturniho
vlivu, tak zde by ,,zvitézila® kultura a subkultura. Urcit¢ bychom méli jiné zvyky a
tradice a stravovaci ndvyky, kdybychom bydleli tfeba v Itdlii, a nebo bychom byli
muslimové. Poslednim v praci zminovanym faktorem je psychologicky, do kterého patii
motivace, vnimani, pfesvédceni a postoje. Zde nemiiZe byt jednoznacné uren pouze
néktery z uvedenych, nebot’ v§echny zminéné vlivy jsou dulezité a vzdjemné provazané.

Spottebitelo rozhodnuti ale mtze byt také ovlivnéno tim, zda je dany produkt
kupovan porvé, a nebo pravideln¢.

V uvodu této prace byla vyslovena nésledujici otdzku, na kterou je na¢ase odpoveédeét.
Otazka znéla: ,,MiZe nds obal zaujmout natolik, Ze ddme urcitému vyrobku prednost
pred jinym, ¢i nds naopak miZe od koup¢ odradit? “

Skute¢né muze, potvrzuji to vysledky z dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno
a zaméfeno na jogurty vyplynulo, Ze 63% dotazovanych se nékdy rozhodne pouze na
zdklad¢ obalu a 6% ddle uvedlo, Ze je to pro n¢ duleZité kritériem pii vybéru.

I kdyz samy pijdete nakupovat, miiZete si vSimnout napiiklad maminky s malym

ditétem, které automaticky sahne po vyrobcich s barevnéj$Simi obaly, a nebo s obaly se

63



zvitatky. Jak je zndmo, déti vybiraji skutecné jen o€ima, podle vzhledu a jsou tedy tou
nejlepsi ,,porotou’ pro ocenéni pékného obalu. Druhd ¢4st otazky vyplynula z rozhovoru
s prateli, ktefi vypravéli, Ze skutecné obaly mohou od koupé i odradit. Zminovali
napiiklad vyrobky privatnich znacek typu Tesco, Albert, které na jednu stranu ldkaji
spotiebitele svou cenou, ale bohuzel na té druhé nevynikaji svymi designy obalu, ba az
odrazuji a pusobi prehnané¢ lacing. Tak Ze ma smysl zajimat se jako vyrobce, aby byl
obal vyrobku kvalitn¢ proveden.

U oball jsou velmi dulezité uz zminované barvy, které maji nejvétsi podil na
upoutani pozornosti spotiebitele. Jestlize bude fada vyrobkl a v§echny produkty v nich,
kdyz se to preZzene budou Cernobilé a mezi nimi bude jeden Cerveny, tak nds urcité
piimo ,,prasti do o¢i*. A o tom to je, vystihnout tu spravnout barvu, kombinaci barev
pro dany produkt, kterd kupujictho zaujme. Rada barev v nds miZe vyvolat uréitou
asociaci, nebo si ji spojime s néjakym produktem.

Co se ty¢e materidlti obal, miZeme se setkat se Sirokou Skdlou, od plastu pies sklo,
papir, kov a dalsi. Kazdy z materidlii se hodi pro néco jiného a je opét jen na
spottebiteli, pro ktery se rozhodne, mé-li u daného vyrobku na vybér.

Jen na z4avér malé doporuceni pro vyrobce zni: ,, Zamyslet se nad tvrdosti plastovych
kelimki u jogurtl a nad provedenim vicek, piipadné zvazit ndvrat ke sklenénym obali,
které by se libily témét 56% dotazovanym. Zaroveil promyslet lepsi tpravu slozeni
uvadénych na obalech, coZ se nejspiSe netykd pouze jogurt, ale i ostatnich
potravinovych vyrobkda.

A 1plné nakonec jeSt¢ mald piimluva urCend vSem spotfebitelim: ,, Aby se po

spotfebé obsahu obalu, zamysleli nad tim, jak s timto obalem poté nalozi.*
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10. Piilohy

Seznam Priloh:

1.
2.

N s

Dotaznik

Tabulka: Zivotni cyklus rodiny

Paragraf 2 zakona ¢. 110/ 1997 Sb. O potravindch a tabdkovych
vyrobcich

Ptiloha €. 1 k zdkonu ¢. 185/2001 Sb. O odpadech

Ptiloha ¢.2 k zdkonu ¢. 185/2001 Sb. O odpadech

Oznaceni oball z hlediska jejich materidlu

Jak spravné tridit
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Priloha ¢.1.: Dotaznik
Dotaznik

Dobry den, cilem tohoto dotazniku je ziskat ptehled o tom, jaké faktory plisobi na spottebitele pii
rozhodovani o koupi urcitého vyrobku (v tomto piipadé jogurtil) a také, zda si spotiebitel v§ima jejich obalii.
Tento dotaznik je zcela anonymni, jeho vyplnéni Vam nezabere vice neZ 5 minut.Vysledky budou pouZzity
pouze v rdmci mé diplomové prace.

Vsem Vam predem dékuji za vyplnéni a Vs Cas.
Tereza Dragounova (studentka 5. ro¢niku CZU v Praze)

1. Pohlavi

* Muz * Zena
2. Vase hrubé mési¢ni piijmy
* Nechci sdélit * 10 001 - 15 000 * 20 001 - 30 000
* Do 10 000 * 15001 - 20 000 * Vice nez 30 000
3. Vék
* Do 19let * 31-401let * 51-601let
* 20-301let * 41 -501let * 6llet a vySe

4. Kupujete si jogurty?
* Ano * Ne
Jestlize jste odpovédeli Ne, uved’te prosim diavod.

5. Piikoupi jogurti Vas ovliviiuje: uved'te potadi dle Vasich preferenci (Cislici 1-6)

* Obal * Znacka * Vyrobce
* Cena * Doporuceni od ptitel, zndmych * SloZeni
6. Ovliviluje Vasi koupi design obali?
* Ano, je to pro m¢& jedno z dilleZitych kritérii * Ne, na obaly se nekoukdm

* Ano, n€¢kdy se rozhodnu na jeho zdkladé
7. Jakym jogurtim davate prednost? (MizZete zde zakrouzkovat vice moznosti)

* S ptichuti * S ceredliemi
* Bez ptichuté (bilé) * S odd¢€lenou ¢asti jogurtu a ndplné
* Nizkotu¢nym ¢ S kulickami, lentilkami atd.
* Smetanovym * jiné
8. Jakou maximalni cenu v K¢, jste ochotni za jogurt zaplatit?
* 6-8 * 12-14 * 18-20
* 0-11 * 15-17 * Vice nez 20

9. Jakou barvu si vybavite ve spojeni s jogurty (mlékarenskymi vyrobky)?

10. Ctete informace na obalech?

* Ano * Ne * Neékdy
Jestlize Ano/ Nékdy, co Vés nejvice zajima?
e Datum spotieby * Bio produkt
¢ Obsah tukd, cukra. .. ¢ Pfitomnost konzervantu, tzv. é¢ek
* Energie (KJ) e Jiné
11. Stalo se Vam, Ze jste nenasli na obalu informaci, kterou jste hledali?
¢ Ano, Casto * Ano, ale jen ztidka * Ne, jesté se mi to nestalo
LT I T 210
12. Jakému obalu davate prednost?
* Plastovému * Sklenénému * Je mi to jedno

13. Uyitali byste navrat k jogurtiim ve skle?
* Ano * Ne



14. Pro¢ si myslite, Ze je vétSina jogurtua v plastovych obalech? (Muzete zde zakrouzkovat vice moZnosti)

* jsou leh¢i * jsou levnéjsi * jsou odolnéjsi e Jiné
15. Jaka,,gramaz‘ jogurti je pro Vas optimalni?

* 120¢g * 150¢g e 200g * 500 ga vice
16. Kupujete jogurty v baleni po vice kusech?

* Ano, je to vyhodné * Ne, je to moc velké baleni

* Ano, ale jen n¢kdy
17. Je néco co Vam na obalech vadi? Jestlize Ano, prosim napiste, co.
18. Ktery z niZe nabizenych jogurti Vas nejvice zaujal: (zaskrtnéte v tabulce, ktery z jogurti Vs nejvice
zaujal v jednotlivych bodech. Pouze jeden v fadku)

1. 2. 3. 4. S. 6.
e obrdazkem
* barvou
* ndpisem
* tvarem
» celkovy dojem
1. 2. 3

| "etanovy o
'. ° k
q
WUNINY ¢




Piiloha ¢&. 2.: Tabulka: Zivotni cyklus rodiny

Tabulka ¢&. 2.: Zivotni cyklus rodiny

a. |mladenecké osamély clovek, ktery obvykle neZije doma, orientuje se na

obdobi zébavu, sport, obyvani, auto...

b. |novomanzelské mladi lidé bez déti, preferuji zafizovani domdacnosti ...

obdobi

c. |pIné hnizdo 1. nejmladsi dit€¢ do 6 let, orientuji se na dopliovani vybaveni
domaécnosti a potfeby pro dité...

d. |pIné hnizdo II. nejmladsi dité starSi Sesti let, manzelky zacinaji pracovat,
doplituji vybaveni rodiny, napt. hodinky, kola, TV, video, dopieji
si lepsi jidlo...

e. |pIné hnizdo III. star§i manZelé s nezaopatfenymi détmi, vice Zen je jiZ v
zameéstndni, financni situace se zlepSila, 1 déti vydélavaji, nakup
se orientuje na predméty dlouhodobéjsiho uziti, vylepSuje se
domdcnost a bydleni...

f. |prazdné hnizdo I. |starSi manzelé, déti asto z domu,, hlava rodiny pracuje, rodina
muze vlastnit hezky dim, dobrd finan¢ni situace umoziuje jeho
vylepSovani, vyuziti moznosti rekreace, orientace na
sebevzdélavani...

g. |prazdni hnizdo II. |star$i manZzelé, déti z domu, hlava rodiny pobird dichod, pokles
piijmu, orientace na zajisténi placené zdravotni péce a 1€k, drzi
diim nebo plati ndjemné...

h. Josamély pracujici |piijem dostacujici, orientace na péci o zdravi, specifické hobby a

vdovec (vdova)

komunikace bez vétSich finan¢énich narokau...

osamély vdovec
(vdova)
v diichodu

mensi ptijem, typické bézné potieby starych lidi

Zdroj: ptepracovéano podle: http://www.kmo.zcu.cz/ZAAF-V%DDZK .-
SEGM/A Kup.chov.a%20rozh.sp..doc 20.8. 2009




Piiloha ¢. 3.: Paragraf ¢.2. zdkona ¢. 110/1997 sb. O potravinich a tabdkovych
vyrobcich

§2

Zakladni pojmy

Pro ucely tohoto zdkona se rozumi

a) potravinami latky urcené ke spotfebé Clovékem v nezménéném nebo upraveném
stavu jako jidlo nebo ndpoj, nejde-li o 1é¢iva® a omamné nebo psychotropni létky;za) za
potravinu podle tohoto zdkona se povazuji i pridatné latky, laitky pomocné a latky
ur¢ené k aromatizaci, které jsou uréeny k prodeji spotiebiteli za ticelem konzumace,

b) potravinami zivocisného ptivodu potraviny, jejichz hlavni surovinou pfi vyrobé jsou
suroviny Zivo¢isného ptvodu,

¢) potravinami nebo sloZkami potravin nového typu (déle jen "potraviny nového typu")
potraviny nebo slozky vyrobené a uvedené do obchu v souladu s pifimo pouzitelnym
predpisem Evropskych spolecenstvi,”

d) surovinami zemé&délské, lesni, motské a jiné produkty uréené pro vyrobu potravin,
popftipad¢ potraviny urc¢ené k dalSimu zpracovani,

e) surovinami zivocisného plivodu vsechny casti t€l zvitat, ptdkl, zvéfe, motskych a
sladkovodnich zivocichtli, mléko, vejce a vceli produkty,z")

f) zdravotné nezavadnymi potravinami potraviny, které splituji chemické, fyzikalni a
mikrobiologické pozadavky na zdravotni nezdvadnost stanovené timto zdkonem, piimo
pouzitelnym piedpisem Evropskych spoleCenstvi a provddécim pravnim predpisem
nebo které jsou uvaddény do obchu se souhlasem Ministerstva zdravotnictvi vydanym
podle § 3a odst. 1 nebo § 11 odst. 2 pism. b) bodu 1,

g) jakosti soubor charakteristickych vlastnosti jednotlivych druhti, skupin a podskupin
potravin a tabdkovych vyrobki, jejichZ limity jsou stanoveny timto zdkonem,
provadécim pravnim predpisem anebo piimo pouzitelnym piedpisem Evropskych
spolecenstvi,

h) druhem potraviny potraviny vykazujici shodné zdkladni vlastnosti,

1) doplnkem stravy potravina, jejimz ucelem je doplhovat béZznou stravu a kterd je
koncentrovanym zdrojem vitaminil a minerdlnich latek nebo dalSich latek s nutri¢nim
nebo fyziologickym ucinkem, obsazenych v potraviné samostatné nebo v kombinaci,
urc¢end k piimé spotfebé v malych odméfenych mnozstvich,

J) ptidatnymi latkami latky bez ohledu na jejich vyZzivovou hodnotu, které se zpravidla
nepouzivaji samostatné ani jako potravina, ani jako charakteristickd potravni piisada a
pfidavaji se do potravin pfi vyrobé&, baleni, prepravé nebo skladovani, ¢imZ se samy
nebo jejich vedlejsi produkty stdvaji nebo mohou stit soucdsti potraviny,

k) latkami urCenymi k aromatizaci potravin litky pouzivané a ur¢ené k tomu, aby pfi
piidani do potraviny udélovaly potraviné vini nebo chut, kterou by potravina bez
te€chto latek neméla nebo nemeéla v charakteristické intenzite,

1) pomocnymi latkami latky pouzivané pti vyrobé potravin z technologickych divodu;
nestavaji se soucdsti potraviny, ale v kone¢ném vyrobku se mohou vyskytovat ve
stopovém toxikologicky nevyznamném mnoZzstvi,

m) latkami kontaminujicimi latky, které se do potravin dostaly neimyslné pii vyrobée,
zpracovani, baleni, pfepravé nebo skladovani, mimo mechanické znecisténiny, mikroby,



zivé nebo mrtvé Zivoc¢isné skudce a ¢asti jejich tél,

n) vyrobou potravin CiSténi, tfidéni, upravovéni, opracovani nebo zpracovdni surovin,
poptipad¢ pfidavani dalSich latek uvedenych v pismenech i) aZz 1) nebo povolenych
podle § 11 odst. 2 pism. b), v€etné baleni a dalSich dprav potraviny za ticelem uvadéni
do ob¢hu; za vyrobu potravin se nepovazuje zemédélska prvovyroba,

0) uvddénim do ob€hu nabizeni k prodeji, prodej nebo jiné formy nabizeni ke spotieb¢;
skladovani, pieprava pro potieby prodeje a dovoz za ticelem prodeje ode dne propusténi
do volného ob¢hu,

p) datem pouzitelnosti datum ukoncujici dobu, po kterou si potravina podléhajici rychle
zkaze, pii dodrzovani skladovacich podminek, zachovava své specifické vlastnosti a
splnuje pozadavky na zdravotni nezavadnost a po které nesmi byt uvddéna do ob¢hu,

q) datem minimdlni trvanlivosti datum vymezujici minimélni dobu, po kterou si
potravina zachovava své specifické vlastnosti pii dodrzovani skladovacich podminek a
spliiuje poZadavky na zdravotni nezavadnost,

r) pivodnim pouzitim potraviny pouziti stanovené vyrobcem,

s) potravinami pouZitelnymi k jinému neZ plvodnimu pouZiti potraviny zdravotné
nezdvadné, které vSak nespliuji pozadavky na jejich ptivodni pouziti,

t) Sarzi mnoZstvi druhové totoznych jednotek, které byly vyrobeny za stejnych
podminek,

u) tabdkovymi vyrobky tabdkové vyrobky urfené ke koufeni, Stupani, sini nebo
zvykéni, pokud jsou vyrobeny zcela nebo z¢asti z tabdku, vCetné tabdku geneticky
upraveného,

v) klasifikaci jatecné upravenych t¢l jateCnych zvitat (déle jen "klasifikace jateCnych
zvitat") zpusob zarazovani jatecné upravenych tél jatecnych zvitat do tiid jakosti
zpusobem stanovenym piimo pouZzitelnymi piedpisy Evropskych spolecenstvi a
provadécim pravnim pfedpisem,

w) potravinou neznamého piivodu potravina, u které nelze prokazat jejiho vyrobce nebo
u dovezené potraviny zemi pivodu a jejiho vyrobce.



Piiloha ¢. 4.: Pifloha ¢. 1 k zdkonu ¢. 185/2001 Sb. o odpadech

SKUPINY ODPADU

Kéd  Skupina odpadt

Q1  Zustatky z vyrob a spotieby ddle jinak nespecifikované

Q2  Vyrobky, které neodpovidaji pozadované jakosti

Q3 Vyrobky s proslou lhtitou spotieby

Q4  Pouzité, ztracené nebo jinou ndhodnou uddlosti znehodnocené vyrobky véetné vSech
materialll, soucastek zafizeni apod., které byly v disledku nehody kontaminovany

Q5  Materidly kontaminované nebo znecisténé béznou ¢innosti (napf. ztistatky z ¢iSténi, obalové
materidly, nddoby atd.)

Q6  Nepouzitelné soucdsti (napf. pouZité baterie, katalyzdtory apod.)

Q7  Latky, které ztratily poZadované vlastnosti (napf. zneciSténé kyseliny, rozpoustédla, kalici
soli apod.)

Q8  Zistatky z primyslovych procest (napf. strusky, destila¢ni zbytky apod.)

Q9  Zistatky z procesi sniZujicich znecisténi (napf. kaly z pracek plynd, prach z filtrQ, vyfazené
filtry apod.)

Q10 Zistatky ze strojntho obrdabéni a povrchové tpravy materidlu (napf. tifsky z obrdbéni a
frézovani, okuje apod.)

Q11 Zistatky z dopravy a dpravy surovin (napf. z dolovani, dopravy nafty apod.)

Q12 Znecisténé materidly (napf. oleje znecisténé PCB apod.)

Q13 Jakékoliv materidly, latky ¢i vyrobky, jejichZ uzivani bylo zakdzdno zdkonem

Q14 Vyrobky, které vlastnik nepouZivd nebo nebude vice pouzivat (napt. v zemédélstvi, v
domacnosti, tradech, prodejnach, dilndch apod.)

Q15 Znecisténé materidly, latky nebo vyrobky, které vznikly pfi sanaci pudy

Q16 Jiné materidly, latky nebo vyrobky, které nepatii do vySe uvedenych skupin



Piiloha ¢.5.: Ptiloha ¢. 2 k zdkonu ¢. 185/2001 Sb.o odpadech

SEZNAM NEBEZPECNYCH VLASTNOSTI ODPADU

Kéd  Nebezpecnd vlastnost odpadu
H1 Vybusnost

H2 Oxidaéni schopnost
H3-A Vysoka hotlavost
H3-B Hoflavost

H4 Drazdivost

H5  Skodlivost zdravi
H6 Toxicita

H7 Karcinogenita

HS8 Ziravost

H9 Infekénost

H10  Teratogenita

H11  Mutagenita

H12  Schopnost uvoliiovat vysoce toxické nebo toxické plyny ve styku s vodou, vzduchem nebo
kyselinami

HI13  Schopnost uvoliiovat nebezpec¢né 1dtky do Zivotniho prostfedi pii odstrafiovani
H14  Ekotoxicita



Piiloha ¢. 6.: Oznaceni oball z hlediska jejich materidlu

Papir PAP 22

Vinita lepenka PAP 20

Hladka lepenka PAP 21

Bilé sklo GL 70

Zelené sklo GL 71

Hnédé sklo GL 72

Ocel FE 40

Hlinik ALU 41

Drevo FOR 50

Polyethylentereftalat PET 1

FPolypropylén PP 5

Polystyrén PS 6

Polyetylén (rozvétveny) | LDPE | 4

Polyetylén (linearni) HDPE | 2

Kombinavany obal C/ obal je vyroben z vice materiall a ten za lomitkem previada
Napojovy karton C/PAP | 81 a 84 kombinovany obal, kde prevlada papir

Zdroj: Znacky na obalech — naSi radci pii tfidéni odpadt [online] dostupny z www: <
http://www.mesto-zatec.cz/user_data/zpravodajstvi/obrazky/File/ZIV/O_sort2.pdf>

datum:5.10.2009




Piiloha ¢. 7.: Jak spravné tiidit

i
Zdroj: Pfirucka Kam s Vééfm odpadem, vydana StiedoCeskym krajem



