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ABSTRAKT

SANDEROVA, A. Vyznam obalu v marketingu a jeho vnimani zdkaznikem -
bakaldiska prdce. Ceské Bud&jovice : Vysoké $kola evropskych a regionélnich studii,

2018. 69 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskovéa, CSc.

Klicova slova: produktovy mix, definice obalu, funkce obalu, material obalu,

privatni znacky.

Bakalaiska prace zkouma, jak vzhled obalu dokaze ovlivnit zakaznikovo chovani.
V teoretické Casti je definovan samostatny obal, funkce obalu, material. V praktické casti
je aplikovan marketingovy vyzkum, konkrétnéji pisemny dotaznik, s cilem, co zakaznika
dokéze zaujmout na obalu ¢aje. Je dulezité zjistit, zda zédkaznika obal ¢aje ovliviiuje pii
nakupovani a presnéji zjistit, jaky obal zdkaznika dokdze spiSe zaujmout. Dale
dotaznikové Setfeni se zaméfuje na to, jaky vyrobek caje si respondent vybere ze tii
privatnich znacek z maloobchodniho fetézce Tesco a jak jednotlivé vyrobky Caje ze tii
privatnich znaéek vnima respondent. Ze zjisténych skutecnosti je dale navrzeno

doporuceni pro privatni znacky, ptipadné, co by mély vlastnici zménit na vzhledu obalu.



ABSTRACT

SANDEROVA, A. The Significance of Packaging in Marketing and the Customer
Perception : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional
Studies, 2018. 69 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: product mix, packaging definition, packaging function, packaging

material, private label.

The bachelor thesis examines how the appearance of the packaging can influence
the customer's behavior. In the theoretical part is defined a package itself, function of the
packaging and material of the package. In the practical part, marketing research is applied
more specifically to a written questionnaire, with the aim of what the customer can catch
on the tea bag. It is important to find out if the customer is influenced by the tea wrapper
design by purchasing and find out exactly what kind of packaging is likely costumer to
take on. In addition, the questionnaire survey focuses on what tea product the respondent
chooses from three private brands from the Tesco retail chain and how individual tea
products from three private brands perceive the respondent. From the findings are further
suggested for private brands, what the owners should change in the appearance of the
packaging.
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Uvod

Obal v marketingovém managementu ma u nabidky hmotnych produkti znacny
vyznam. Nékdy je obal ozna¢ovan jako dalsi samostatna soucast marketingového mixu.
Standardné je obal soucasti produktového mixu. Obal zastdva hned nékolik funkci.
Zakladni funkci obalu je chranit vyrobek pied jeho poskozenim. Diky obalu se produkt
nezas$pini a nerozbije a zakaznik tak obdrzi funkéni zbozi. Obal je nositelem povinnych
informaci (napf. podle zakona o Ochrané spotiebitele), které nesmi na obalu chybét. Jde
predevsim 0 jméno, nazev vyrobku a vyrobce, slozeni produktu, datum spotieby, zptisob
pouziti produktu a dal§i. Mimo povinnych informaci ma obal nést i informace pro
zakaznika, které jsou pro néj uzite¢né, napt. jak nejvhodnéji produkt vyuzit (napft.
zlepseni vlastnosti produktu, jako ptiklad poslouzi doporuceni na smichéni produktu

s dal§imi vhodnymi produkty nebo jak produkt likvidovat).

Dilezitou prodejni funkci obalu je funkce marketingova. Ostatné kviili uvedené
funkci je v nékterych pfipadech oznacovan obal jako dalsi ,,P“. Je to nastroj, ktery
vyznamn¢ pomaha pii prodeji produktu. Zakaznik si ¢asto vybira vyrobky mimo znacky
i podle vzhledu obalu. MuZze ho zaujmout grafika, originalita, material i funkénost obalu.
Originalita je u obald velmi dulezita. Jelikoz je nutné vyrobek odlisit od masy
konkurenénich produkti, je tfeba zajistit diferenciaci v Sirokém spektru nabidky.
Zakaznik prostiednictvim obalu se miiZze rozhodovat, zda se jedna o vyrobek vyssi kvality
¢i o vyrobek nizsi kvality. Soucasti marketingovych informaci jsou i znacky kvality. Jak
bylo naznaeno, zpravidla obal a znacka, maji k sobé z marketingového pohledu velmi

blizko.

Tato bakalafska prace se primarné soustfedi na obal ¢aje privatnich znacek
maloobchodniho fetézce Tesco. Jsou uzity privatni znacky Tesco Value, Tesco znacka
a Tesco Finest. Tyto privatni znacky spadaji do jednotlivych kategorii (ekonomicka,
standardni a exkluzivni privatni znacka). Nejenze se zminiované privatni znacky od sebe
li§i cenou, ale také vzhledem obalu (napf. barevna kombinace, typografie, grafické

znazornéni, material a tvar obalu). To vSe ovliviiuje zakaznika pii nakupovani.

Bakalarska prace se dé€li na dvé ¢asti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni
kapitole teoretické ¢asti bude predstaven marketingovy management a produktovy mix.
Podkapitoly se specializuji na definici obalu, vyvoj baleni, funkce obalu, material obalu,
povinné informace na obalech, design baleni jako komunikac¢ni néstroj a testovani obalu.

Prakticka cast se zabyva vyrobky ¢aji privatnich znacek maloobchodniho fetézce Tesco.
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Na tyto znacky (V ramci marketingového vyzkumu) byl vytvotren pisemny dotaznik, ktery
navazoval na plan vyzkumu. Dotaznik se zaméfuje na jednotlivé zadané cile. Do cilti
bakalarské prace patii analyza vnimani jednotlivych atributii obalu privatnich znacek
Tesco Value, Tesco znacka a Tesco Finest, porovnani atributi mezi zkoumanymi
privatnimi zna¢kami a na zédklad¢ vyzkumu navrhnout doporucent pro jednotlivé privatni
znacky. Dale je provedeno shrnuti dotaznikového Setfeni a nasledné doporuceni pro

jednotlivé privatni znacky.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalatrské prace je zjistit, v jaké mife dokaze obal Caje ovlivnit
nakupni chovani zdkaznika. Bakalaiska prace je zaméfena na obaly Cajii privatnich
znacek Tesco Value, Tesco znacka a Tesco Finest, proto k hlavnimu cili byly pfifazeny
dalsi cile. Cile zahrnuji analyzu vnimani jednotlivych atributli obalu privatnich znacek
Tesco Value, Tesco znacka a Tesco Finest a nasledném porovnani téchto atributti. Dale
po uskutecnéni dotaznikového Setfeni bylo vytvoieno doporuceni pro jednotlivé privatni

znacky.

Bakalaiska prace se skladad ze dvou casti, a to z Casti teoretické a praktické.
Teoreticka ¢ast je zaméfena na marketingovy management a produktovy mix, kterého je
obal nezastupitelnou soucasti. Teoreticka ¢ast je nasledné orientovana pouze na obal, jeho
definovani, je pojednano o vyvoji obalu do podoby dnesni, funkce obalu, material obalu,
informace na obalech, design obalu jako komunika¢ni néstroj a testovani obalu.

Informace jsou zprostiedkovany z domaci a zahrani¢ni literatury.

Prakticka ¢ast je zaméfena na privatni znacky Tesco Value, Tesco znacka a Tesco
Finest. Kazda z nich patii do jedné kategorie privatnich znacek, tedy ekonomické (Tesco
Value), standardni (Tesco znacka) a exkluzivni (Tesco Finest). Pro adekvatni zjisténi
nazori na dané privatni znacky je vyuzito dotazovani, presnéji pisemné dotazovani, jako
metoda techniky sbéru dat. Pisemné dotazniky byly rozdany autorem prace pro kontrolu,
ovéteni pfipadnych nejasnosti. Aby si respondenti dokazali 1épe vybavit vyrobky ¢aji
jednotlivych privatnich znacek, byly jim pfedstaveny jednotlivé vzorky Cerného caje.
Vzorky poslouzily k adekvatni prezentaci a hodnoticimu posouzeni. Zjisténé vysledky
byly dale zpracovany do grafli pro lepsi znazornéni vysledku. Vysledky jsou zjistovany
celkem a za jednotlivé tfidici znaky, a to dle pohlavi, jelikozZ muzi a Zeny jinak vnimaji

jednotlivé nalezitosti obalu.

Na zavér bylo vytvofeno doporu€eni pro jednotlivé privatni znacky, na jaké

oblasti by se mély zaméfit a co pripadné zméenit.



2 Marketingovy management a produktovy mix

Stiedem zdjmu u marketingového fizeni je spokojeny zékaznik. Marketingové
fizeni se sklada ze tii fazi a to z planovani, realizace a kontroly. Planovani je proces,
u kterého podnik, nejprve na zaklad¢é zhodnoceni svych schopnosti a postaveni na trhu, Si
definuje strategické cile a navrhne jak téchto cili dosahnout. Po stanoveni strategie
nasleduje jeji rozpracovani do taktickych kroki, konkrétné do podoby ukazatelti
marketingového mixu. Ve fazi realizace usiluje o spInéni marketingového programu tak,
aby se splnily vytycené cile. Je nutné provést kontrolu piipravenosti organizacni slozky
(marketingového odd¢leni apod.) k zajisténi navrzenych cili. V posledni fazi kontroly

se porovnavaji skute¢né vysledky s témi planovanymi.t

Obr. 1: Proces marketingového Fizeni?

Planovani — 5 | Realizace | ——— | Kontrola

- situacni analyza

- cile

strategie Zpétna vazba

- provadéci program

Marketingovy mix 4P se sklada z nastroju (viz obrazek ¢. 2):

e produkt (product),
e cena (price),
e distribuce (place),

e komunikace (promotion).

U plénovaci faze je dileZzité stanovit si jednotlivé cile pro ¢asti marketingového mixu.
Jednotlivé ¢asti marketingového mixu na sebe navazuji a navzajem se kombinuji a firmy

je Gasto pouzivaji k dosazeni marketingovych cili.?

1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. s. 79.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. s. 79.

3 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-4. s. 40.
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Obr. 2: Marketingovy mix*

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
+ sortiment * ceniky
« kvalita + slevy
+ design « nahrady
« znacka * platebni podminky

Cilovi zékhl

Planovany
positioning
Komunikaéni politika Distribuéni politika
{promotion) (place)
« reklama « distribu¢ni cesty
+ osobni prodej « dostupnost
+ podpora prodeje distribucni sité
« public relation s prodejni sortiment

Produkt a Produktovy mix

Produkt spada do 4P a je to cokoliv, co Ize na trhu sménit. V marketingu hovotime
o riiznych forméch produktu — entitach. Produktem mohou byt napt. klasické hmotné
vyrobky, zboZzi ur¢ené k maloobchodnimu prodeji, sluzby, dusevni vlastnictvi (ochranné
znamky, patenty, licence).® Produkt je mozné rozélenit na tfi urovné a kazda troven

zvySuje hodnotu pro zakaznika (viz obr. 3).

e Zakladni produkt: je jadro produktu. Je divodem, pro¢ si vyrobek kupujeme.
Ma zékladni uzitek, ktery zdkaznici vyhledavaji.

e Vlastni produkt: je skuteCny vyrobek, ktery zahrnuje Groven kvality, funkci
vyrobku ¢i sluzby, nazev znacky, design, baleni...

e Rozsireny produkt: je rozsifeni o dalsi atributy, jako je instalace, zaruka a rizné

dopliikové sluzby.®

4 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-4. s. 40.
5 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. s. 227.

® KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
615.
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Obr. 3: T¥i tirovné produktu’
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Firmy zpravidla nenabizeji pouze jeden produkt, ale celou produktovou fadu,
kterou nabizi ve svém portfoliu. Sortiment vyrobki se téz nazyva produktovy mix, ktery
je nabizen zakaznik@im k prode;ji.® Produktovy mix lze charakterizovat z pohledu jeho
Sitky, délky, hloubky a piibuznosti (viz tab. 1).

Tab. 1: Charakteristika produktového portfolia z pohledu sortimentu®

Dimenze Vymezeni

Sife Pocet nabizenych produktovych fad

Délka Celkovy pocet nabizenych druhti produktu

Hloubka Pocet variant z kazdého nabizeného produktu v produktové radé
Ptibuznost Vyjadiuje podobnost mezi jednotlivymi produktovymi fadami

Firma se mize dle téchto atributti orientovat. Jednak mtize vytvofit strategie nové
produktové fady, zatadit nové druhy do produktové fady nebo prohlubovat pocet variant
u jednotlivych vyrobkll. A nakonec sniZovat ¢i zvySovat piibuznost mezi jednotlivymi

produktovymi fadami.*

" KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
616.

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. s. 227.

9 SRPOVA, J., REHOR, V. Ziklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikatelii. Praha : Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3339-5. s. 202.

10 SRPOVA, J., REHOR, V. Zdklady podnikéni: teoretické poznatky, piiklady a zkuSenosti ceskych
podnikatelii. Praha : Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3339-5. s. 202.
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2.1 Definice obalu
Byva oznacovan jako paté P v marketingovém mixu. V poslednich letech se obaly

Casto inovuji (cca kazdé 3 roky), zatimco diive se ménily az po 15 letech. To jen podtrhuje
diilezitou roli obalu.!* Obal musi plnit hned nékolik funkci. Zejména musi identifikovat
znacku, sdelit pfinosné informace, usnadiiovat transportaci a chranit produkt, pomoct pii
skladovani produktu a v neposledni fad¢ by m¢l pomahat pii konzumaci produktu. Obal
slouzi lidstvu tisice let. Lidé dfive pouzivali listy a zvifeci kize k pfenaSeni potravy

a vody.

Aby obal dokazal prodat produkt, musi byt spravné kompozi¢né a esteticky
zvolen. Zejména jde o velikost a tvar obalu, material, barvu i text. Tvar a velikost obalu
je dulezita pro skladovéani. Piebytecné velké ¢i prili§ asymetrické obaly muzou
zkomplikovat efektivni skladovani. Proto v soucasné dobé feSeni obalu zapada do
problematiky category managementu. V ramci category managementu je feSena vedle
designu obalu, obchodni logistika (vhodnost obalu k pfeprave) a optimalni umisténi obalu
Vv regalech s jeho estetickym plsobenim na zdkaznika. Strukturdlni design ovliviiuje
kvalitu potravin. Inovace baleni se znovu dostaly do stadia, kdy je baleni potravin
uzaviratelné, tudiz potraviny vydrzi déle cCerstvé. Dale chrani potraviny, aby se

neposkodily.?

Existuji tfi rozdéleni obalu, a to spotiebitelsky priméarni obal, skupinovy
sekundarni obal a pfepravny tercialni obal. Spottebitelsky primarni obal je prodavan
zakaznikovi spolecné s vyrobkem. Skupinovy sekundérni obal slouzi k umisténi vice
jednotek vyrobku pro prodej ¢i ke snadnému uskladnéni. Pfepravni tercialni obal slouzi

ke snadné&jsi manipulaci, a aby se neposkodil pii piepravé od vyrobce do obchodni sité.!3

Naklady na obal ovliviiuji:

e Material
Nejvétsi podil nakladi na baleni tvofi obalovy material. Voli se zejména takovy
materidl, ktery nejlépe bude plnit pozadovanou funkci a zaroven bude nejlevné;si.
U luxusniho zboZi se nevybird nejlevnéjsi material, ale ten ktery luxusni zboZzi

jesté vice podtrhne.

11 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, 2011. 488 s. ISBN 978-80-
251-3432-0. s. 201.

12 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 239.
BKOLLAR, V. Systém a Specifikicia produktovej politiky. Bratislava : Sprint, 1999. ISBN 80-888848-05-
9.s.100.
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e Velikost obalu
Velikost obalu by méla byt imérna k obsahu produktu, tedy co nejmensi. Proto
pfi baleni malych davek jsou néaklady vétsi nez pii baleni vétSich davek.
A nejmensSich nakladt se docili pfi bezobalové distribuci, naptiklad cisterna na
mléko.

e Vratnost obalu
Pfi moznosti vraceni obalti jsou ndklady nizsi. OvSem vratné obaly se musi svazet,
umyvat, a to se promitne do vySe nakladt. Pti volbé obalu s moznosti vraceni je

nutné zvazit dostupnost materialu, likvidace obald. *

2.2 Vyvoj baleni

Baleni potravin doprovazi prodej zbozi jiz od praddavna. Potieba baleni potravin
byla nejvice sponzorovana pii stavajici de€lbé prace, kdy dochazi ke stile se zvétsujici
sméné zbozi. Baleni slouzilo k oddé&leni produktu od mista vyroby a mista spotieby. Slo
zejména o produkty, které byly dopravované na velkou vzdélenost, jako jsou naptiklad

sul a kofeni.

Az v 19. stoleti doslo k rozsifeni primyslového baleni produktd. Produkty se
balily pfimo v tovarné a dostavaly se k spotiebiteli v mensim mnozstvi. Dale dochazi

K rozsiteni obalovych materialli, k vytvareni Sir$i skaly obalt.

Na pocatku 19. stoleti se rozsifil primyslovy rozvoj o uchovani potravin
konzervovanim. Tento zptsob uchovavani potravin se zafal pouzivat v dobé
napoleonskych valek, kdy zejména vznikla potfeba udrzet dlouhodobéjsi trvanlivost
u potravin. Plechovky byly vyrabény z pocinovaného plechu. Nejprve se nastithany plech
stocil, poté byl sklepan a spojen olovénou pajkou. Timto zpisobem jeden délnik dokazal
vyrobit az 60 plechovek denné. Zplisob vyrabéni plechovek byl vylepsen. Plech byl
stithan automaticky strojné, poté nasledovalo pajeni, které bylo rovnéZz automatizovano.
Na konci 19. stoleti dokézal jeden stroj vyrobit 1200 plechovek za den. Na pielomu 20.
stoleti se zacaly plechovky lakovat, ¢imz se zabranilo nezadoucimu ¢ernani plechovek,

na které pusobil sirovodik, ktery vyluovaly nékteré potraviny.

V roce 1880 Owenstliv automaticky stroj zpusobil zésadni pfelom u sklenénych

obalti, kdyz byl automatizovan proces vyfukovani stlaceného vzduchu do sklenénych

14 SMEITKOVA, A., BOBIAS, J. Obaly a obalova technika. Praha : Ceska zemédélska univerzita, 2004.
ISBN 80-213-1315-3. s. 2-3.
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nadob. Papir byl hojné pouzivan pii vynalezu chemického zpracovani dieva zpisobem

natronovym a sulfitovym.

Syntetické makromolekularni latky se zaCaly rozvijet mezi svétovymi valkami,
avsak jejich plné pouziti bylo az po druhé svétové valce. Zprvu nahrazovaly klasické

materialy, pozdé&ji se upiednostiiovaly jejich specifické vlastnosti.'®

2.3 Funkce obalu

Funkce ochranna

produkt ptfed mechanickym poskozenim, které muze nastat pii manipulaci, ptepravé ¢i
dokonce pii skladovani produktu.'® Dle zakona musi obal spliiovat technické pozadavky,
coz souvisi s ochranou vyrobku, ¢lovéka i prosttedi.l’ P¥ipadné otfesy, narazy mohou
poskodit vyrobek. PfedevS§im funkce ochrannd se tyka pfepravniho obalu. Taktéz by se
m¢él 1épe zabezpecit produkt pred rozkrddanim. U potravinovych vyrobkl by mél obal
zabezpecit pred znehodnocovanim kvality a zajistit hygienickou a zdravotni nezavadnost,
aby vyrobek nenavlhl a nevyschl. Dale je nutné pii spravném baleni potravin zajistit, aby
u vyrobku nenastaly chutové a pachové zmény, u kterych muize dojit pii preprave

a skladovani vice vyrobki najednou.

Funkce manipula¢ni

Aby vyrobek spliioval funkci manipulac¢ni, mél by byt vyrobek balen takovym
zplisobem, aby byla co nejjednodussi manipulace s nim.'® Z obalu se stavd manipulaéni
jednotka, ktera je pfizptisobena unést vice produktii tak, aby se s nimi lehko manipulovalo
a dalo se s ni pfenést produkty i na del$i vzdalenost. Pii navrhovani manipula¢niho obalu
se musi brat v potaz technika prace, ur¢ité pozadavky ptepravct a obchodu. Mezi dilezité
prvky u manipulacniho materidlu patfi hmotnost, tvar, dobrd pevnost a bezpe€nostni

prvky.

15 SMEJTKOVA, A., BOBIAS, J. Obaly a obalovd technika. Praha : Ceska zemédélska univerzita, 2004.
ISBN 80-213-1315-3. s. 1-2.

18 KOLLAR, V. Systém a Specifikdcia produktovej politiky. Bratislava : Sprint, 1999. ISBN 80-888848-05-
9.s.103-104.

7 VYSEKALOVA, J. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skifiky". Praha : Grada, 2011. 360
s. ISBN 978-80-247-3528-3. 5. 174.

B KOLLAR, V. Systém a Specifikicia produktovej politiky. Bratislava : Sprint, 1999. ISBN 80-888848-05-
9.s.103-104.

19 \VOCHOZKA, M., MULAC, P., et al. Podnikovd ekonomie. Praha : Grada, 2012. ISBN 978-80-247-
4372-1. s. 414,
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Funkce informacni

K rozhodnuti ke koupi €asto zaujima informacni funkce produktu. Ta pfedstavuje
komunikaci mezi vyrobcem, dopravcem a zakaznikem. Informacni udaje na piepravnich
obalech znazoriiuji ndklad a jeho cestu k samotnému zékaznikovi. Udaje na
spotiebitelskych obalech charakterizuji produkt. Musi pfedevsim rychle a 1 na vétsi
vzdalenost zékaznika informovat o druhu vyrobku a poté sd¢€lit zakaznikovi divody ke
koupi a jeho pouziti. Je dilezité sd€lit na obalu nazev produktu, cenu, datum vyroby,
hmotnost, ochrannou znamku, slozeni a navod na pouziti. 2° Minimalni informace, které
museji byt na obalu uvadény, udava piisluina legislativa (v CR to zastava zakon &.

634/1992 Sb., 0 Ochrané spotiebitele).?*

Funkce marketingova, propagacni

Kazdy spotiebitelsky obal je svym zpiisobem i reklamni prostiedek, ktery
ovliviiuje zdkazniky ke koupi. Predev§im musi zdkaznika upoutat, to dokonce muze
urychlit rozhodovani, jaky produkt si vybrat z velké skaly produkti. Propagace produktii
se odviji od druhu produktt. U produktu bézné spotieby je preferovana vice informacni
funkce nez propagacni funkce, jelikoz zakaznik si uz ptfed samotnym ndkupem urcuje,
jaké produkty koupi. Zakaznika u vyrobki obcasné spotieby mize ovlivnit k nakupu

spiSe propagacni funkce vyrobku.

Zakaznik vstupujici do prodejny ma urcity plan, seznam nadkupu, avSak kdyz uvidi
zajimavy produkt, originalné¢ zabaleny, je ochotny sviij predesly plan zménit. Zakaznik
neuvazuje zcela racionalné, jelikoz obal plsobi na jeho cit. Obal je jednim

Z nejrozSifenéjSim a zaroven nejlevnéjSim reklamnim prosttedkem a dokaze v paméti

zachovat vlastnosti, vzhled urc¢itého druhu vyrobku a tim vede k opakovanému nékupu.

Funkce ekologicka

Pfi navrhovani obalt jsou v posledni dobé velice dulezité ekologické pozadavky.
Je to zejména kvili tlaku zakaznikl, ktefi pozaduji zménu vyroby obalu Setrnéjsi
k zivotnimu prostiedi. Obal se nespotiebovava a tak se hromadi jako odpad v nasem

prostiedi. Nékteré obaly Skodi pii jejich likvidaci, kdy se ve spalovnach uvoliuji jedovaté

2 KOLLAR, V. Systém a Specifikicia produktovej politiky. Bratislava : Sprint, 1999. ISBN 80-888848-05-
9.s.107-1009.

2L MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4780-4. s. 381.
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latky.?? V minulosti se této problematice piili§ nevénovala pozornost a to se nepfiznivé
promitlo i do zivotniho prostiedi. Situace se zacind ménit k lepSimu, kdyz se
environmentalni zajmy dostavaji do stfedu zajmu jak vefejnosti, tak i organy statni moci
¢1 nékteré nadnarodni organizace. Problematika s odpady se redukuje diky principim
trvale udrzovatelného rozvoje a soucasna legislativa zptisiiuje pozadavky na pouzité

materialy i na zptisoby likvidace jiz pouzitych material(i.3

Funkce ekonomicka

Tato funkce je dana vztahem mezi cenou vyrobku a cenou obalu. Cena obalu se
vytvaii ve vztahu k vyrobku a pomér mezi cenou a vyrobkem by mél byt co nejmensi.
Néklad na obal se vytvari dle pozadavkid vyrobceil, aby se zajistila bezpe¢na doprava
vyrobkii, pozadavky maloobchodu, aby obal 1épe prodaval vyrobky, a pozadavky
zakaznikd, ktery chce, aby obal vyrobek ochranil a vyhovoval vlastnostmi, materidlem

i tvarem.

Uvedené funkce nemuseji byt u vSech obalii rovnocenné. U spotiebitelskych obalt
se klade daraz na vizualni komunikaci se zdkaznikem a ochranu. Manipula¢ni funkce
nehraje u spotiebitelskych obalti az tak dilezitou roli. Najdou se zde i vyjimky, kde
U spotiebitelskych obalti je manipula¢ni funkce dulezitd, napiiklad sitka na jablka.

Piepravni obaly pIni hlavné manipulaéni a ochrannou funkci.?

2.4 Material obalu

Jako nejCastéj$i materidl pro obaly byva vyuZivan plast, sklo, papir, plech,
tetrapak a plastova nebo kovova folie. Volbou materialu obalu se da v urcité mife
I ovlivnit jakost produktu. Dale se voli takovy druh materialu, aby byla snadna
manipulovatelnost s obalem. U manipulovatelnosti se upfednostiiuje lehkost, pevnost
a efektivni skladovatelnost. Spotiebitelé pokladaji plast za nejvice perspektivni a to z toho
diivodu, Ze se stale vylepsuji technologie na likvidaci. Déle za perspektivni material je
povazovan tetrapak. U téchto oballl je snadna manipulovatelnost a pfedpoklada se i jistota

hygieni¢nosti. Sklo je vnimano jako obal vhodny pro kvalitni napoje i potraviny.

2 KOLLAR, V. Systém a Specifikicia produktovej politiky. Bratislava : Sprint, 1999. ISBN 80-888848-05-
9.s.109-111.

2 MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4780-4. s. 381.

2 KOLLAR, V. Systém a Specifikacia produktovej politiky. Bratislava : Sprint, 1999. ISBN 80-888848-05-
9. s. 250-252.
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Vznikaji rizné natlaky na obal z hlediska socidlnich, ekologickych
I ekonomickych tlakli. Pfedevsim v potravinarském prumyslu se zvySuji naroky na vyvoj
nového materidlu. Také se chtéji usetiit ndklady na obal, ale redukce obalu vSak nesmi
nijak ovlivnit kvalitu vyrobku. Obal musi ochranit vyrobek uvniti a nesmi ¢init zatéz na
zivotni prostiedi, s tim se poji v&tsi naroky na recyklaci a likvidaci. Socidlni aspekty se
vztahuji k respektovani segmentu starSich zdkazniki, ktefi potiebuji naptiklad vétsi
velikost pisma na obalech a snadnou manipulaci pfi otevirani obalu.? Poté, co obal splni
svlj ucel, se z n¢j stava pouze odpad. Avsak obaly se diale mohou vyuzit jako vstupni
suroviny pro vyrobu novych obaltl ¢i produktid. Ale je nutné spravné tfidit obaly do

odpad dle jejich materialniho slozeni.?®

Drevo

Dftevo je jednim z nejstarsich obalovych materialti. AvSak dnes se nepouziva tak
hojné jako pred lety, coz je dano ptredevsim cenou. Byva nahrazovéano leh¢im materiadlem,
jako jsou lepenkové bedny, nebo hygienickym kovovym ¢i plastovym materidlem. Dievo
se pfevazné pouziva u oball luxusniho zboZi a obali, které napodobuji tradi¢ni pouziti.
Z me&kkého dreva se vyrabégji obaly, jako jsou bedny, sudy, kosiky a palety. Tvrdé dievo
se vyuziva pii vyrob¢ transparentnich sudt, lezackych sudi a velkoobjemovych kadi.
Dale se vyuziva korek u zatek.

Dievo ma nespocet vyhod. K jeho kladnym vlastnostem patii pfedev§im snadna

opracovatelnost a pevnost 1 pfi malé velikosti. Dale méa skvélé izolacni vlastnosti

a chemickou odolnost.

Nevyhodou se da oznacit nasdkavost, ktera zpiisobuje zménu v objemu. Na dfevo
nepiiznivé plisobi mikroorganismy a tim ho ni¢i. MoZny pfechod nezadoucich latek do
potravin té€kanim ¢i extrakci. Do potravin se napiiklad z borovice muzou dostat

pryskyfti¢né latky.

Tkaniny
Tkaniny se diky svym vlastnostem Casto pouzivaji jako obalovy materidl zejména
pro potraviny. I pfes svou nizkou hmotnost maji tkaniny vekou pevnost. Jsou prodysné,

tudiz nezadrzuji vlihkost.

% VYSEKALOVA, J. Chovini zékaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skriniky". Praha : Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3. s. 187-190.

26 MINISTERSTVO ZIVOTNIHO PROSTREDI. Obaly [online]. Praha : Ministerstvo Zivotniho prostedi,
2018 [cit. 2018-02-15]. Dostupné z WWW: <https://www.mzp.cz/cz/obaly>.
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e Piepravni obaly
« Pytle, které dokazou pojmout 25 — 100 kg. Velikost pytla neni stejna, ale
je snaha udrzet jednotnou Sitku 0,56 m. Nevyhodou uzivani pytli maze
byt pronikdni vldken ptize do obsahu pytle. Tomu ovSem lze piedejit
pouzitim tkanych pytll s papirem nebo s plasty. Vyuzivaji se naptiklad pii
sklizeni brambor.
. Zoky se vyuzivaji u lisovanych materiali, jako je bavlna, seno, pefi, tabak.
Pti stahovani zokil se uzivaji ocelové pasky. Oproti pytlim maji daleko
vetsi hmotnost a zachdzi se s nimi pomoci mechanizace.
« Velkoprostorové pytle a skladaci kontejnery z plastovych tkanin
unesou objem okolo 0,5 — 2 m3. Navic oproti zokim jsou obohacené
0 zaveésné popruhové kose a vyprazdnovani otvorem.
e Spotiebitelské obaly
« Sitky se pouzivaji pfedevSim u potravin, zejména u zeleniny a ovoce.
Vyrabéji se v podobé sacki ¢i nekonecné hadice.
o Netkana sitovina je vhodnd na baleni menS$ich potravin. PfedevSim se
uziva pii baleni ovoce, zeleniny a cukrovinek. Nemusi se pouzivat jen jako
obalovy material, vyuziva se i jako ochrana sklenénych obali pted

narazem. Vyrabi se ve form¢ sitové hadice z termoplastii.

Papir

Papir a lepenka jsou nejpouzivanéjSim obalovym materidlem. Dokonce az
polovina vSech obalil je praveé papir ¢i lepenka. Je to diky snadné dostupnosti papiru
a sirokému sortimentu obalu. Papir s lepenkou se ddle mtizou riizné¢ kombinovat s dal§imi
materialy, naptiklad s plastem. Plosna hmotnost papiru je do 225 g/m? a lepenky je vétsi
nez 225 g/m? Piednostnimi vlastnostmi papiru jsou jeho pevnost tahu, dostate¢na
odolnost proti promaceni, je nepromastitelny a levnéjsi.

Papir ma mechanickou pevnost a impregnacni prostfedek doda dievu ptipadnou
odolnost proti vod¢, bariérové vlastnosti a piinasi zlepSeni vzhledu. Impregnace se
dostava do papiru dvéma zpiisoby. Zaprvé se piidaji impregnacni ¢inidla do papiroviny
pfi mleti nebo zadruhé se natiraji impregnacni latky na povrch papiru. Podle stavu se poté
déli impregnacni latky na taveniny, plastisoly, vodné disperze a organické roztoky. Jako

druhy obalt se uvadi foliovy material a hotové obaly.
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e Foliové obaly

« Pergamen je papir obohaceny sulfitovou bunicinou. Jedna se o kyselinu
sirovou podilejici se 50 %. Diky tomu papir ztraci vlaknitou strukturu
a stava se nepropustny tuky a nerozmaci se ve vodé. Pouziva se Casto
s hlinikovou f6lii u baleni vlhkych a tu¢nych potravin, jako jsou tuky, syry,
tvaroh a dalsi.

« Pergamenova nahrada je vyrdbéna mazlavym mletim papiroviny.
Zpravidla jsou nehlazené nebo jen z jedné strany. Pergamenova nahrada
je nepropustna tuky, ale ne tolik jako pergamen, dale je zaznamenana mala
propustnost organickymi pary, ale vodou se papir rozmaci. Pouziva se také
s hlinikovou fo6lii u vyrobku obsahujici tuky, které nejsou tolik vlhké,
napiiklad susenky. Déle se vyuziva pfi baleni kavy a koteni.

e Hotové obaly

. Pytle se vyuzivaji jako pfepravni obal u sypkych materialti. Vyrabi se ze
sulfatovych papirit a pro zajisténi pevnosti se pouziva nékolik vrstev
papiru. Odolnost vii¢i vlhkosti se zajist'uje impregnovanou vlozkou. Pytle
dokazou unést okolo 25 — 50 kg.

. Skladacky jsou nejrozsitenéjsi typ spotiebitelskych obali. Pozadovany
tvar se vyjme z lepenky a v misté ohybu se vytlaéi ryhy. Vnéjsi strana je

kvalitn&jsi nez ta vnitini, je to z toho dtivodu, Ze vnéjsi strana se potiskuje.

Kovy

Kovy jsou rozSifenym materidlem pro vyrobu riznych spotiebitelskych
a piepravnich oballi. Zejména se pouzivaji kovy, jako je ocel, hlinik, cin, zinek a olovo.
Jejich vlastnosti je pevnost, bariérové vlastnosti a dobra tepelna vodivost. Ovsem u kovt
se miiZze objevit koroze.

Nejrozsitengj$Sim z kovil je ocel, kterda se hojné pouziva na vyrobu plechovek.
Plechovky jsou bud’ tfidilné, nebo dvoudilné. Také se vyuzivaji obaly z oceli, jako jsou

ocelové folie, tanky na napoje, Casti jinych obalt (vicka Twist Off).

Sklo

vvvvvv

vsazky pii vysoké teplot¢ 1400 — 1550 °C. Sklovina se dale Cefi, aby unikly piebyte¢né
bublinky vznikajiciho plynu. Poté se zchladi na pracovni teplotu, tvaruje a nakonec

chladi. Pfi vyrobé miiZzou nastat zavady, které potom dokaZou ovlivnit hotovy obal.
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Pfedevsim se mlzou vyskytnout bublinky ve skle, odchylky od stanovenych rozméra,
nestejnomernd tloustka stény. Sklo byva uptednostinovano diky snadné omyvatelnosti,
tepelné odolnosti, recyklovatelnosti, tvrdosti, pevnosti a dostupnosti surovin. Mezi jeho
nevyhody se fadi velka hmotnost, $patn¢ odolava teplotnim zménam a je energeticky
naro¢ny na vyrobu.

Vyuziti sklenéného obalu je Siroké. Vyuziva se pro objem 25 1 az 50 I velké
obalové sklo, coz jsou zasobni lahve, demizony a balony. Napojové sklenéné obaly se
vyuzivaji pro objem 0,1 — 2,0 . Vyuzivaji se i hojn¢ konzervové sklenéné obaly, coZ jsou

Sirokohrdlé sklenice pro objem 150 ml do 5 1.

Plast

Nejcastéjsim obalovym materidl je hojn€ pouzivan materidl na bazi polymera.
Skala polymert je velmi rozsahla a réizné se od sebe ligi. Uréité vlastnosti u polymerd
jsou stejné a tim se i zdsadné 1is$i od ostatnich obalovych materiali. Zpoc¢atku se vyuzivaly
jako nahrazka klasickych obalovych materidlii, poté se zacaly pouzivat predevsim kvili
jejim kladnym vlastnostem, jako jsou plasti¢nost, pruznost, tepelna odolnost, elektrické
vlastnosti a chemické odolnosti.

Zakladni typy polymeru

e Derivaty prirodnich makromolekulirnich latek
« Derivaty celulosy se ziskavaji z pletiv rostlin a vyuzivaji se pfedevsim pii
vyrobé papiru, kde se vyuziva celulosa v rostlinném stavu, to je ve
vlaknech. Pti vyrobé plastového obalu se vyuzivaji i jiné formy celulosy,
kdy se celkové zméni konzistence celulosy. Nejznaméjsi je prave celofan.
Celofan je Cista celulosa bez vlaknité struktury. Pfedevsim je uznavan diky
svym kladnym vlastnostem. Mezi kladné vlastnosti patii velka
hydroskopecnost (pfijimani vody, protahuje se, ale nerozpousti se), dale
zabraniuje pronikani plynl. DalSi jeho vlastnosti je, Ze celofan neni
termoplasticky, tudiz se musi lepit, aby drzel pozadovany tvar.
e Syntetické polymery
« Polyethyleny PE jsou vytvofeny uhlovodikovym fetézcem. Jsou znamé
Ctyfi typy polyethylenli. Vysokotlaky polyethylen se vyuZziva jako folie.
Nizkotlaky polyethylen se vyuziva jako varné sa¢ky. Linearni polyethylen

nizké hustoty je vhodny na vyrobu smrstitelné a pratazné folie.
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Polyethylen ultra nizké hustoty se specidlné pouziva na baleni Cerstvé

zeleniny a ovoce, jelikoZ je propustny pro plyny.?’

2.5 Informace na obalech

Informace na obalech potravinovych vyrobkd se musi fidit platnymi pravnimi

ptredpisy a to pfedevsim natizenim EU ¢. 1169/2011 a zdkonem o potravinach.

Obal balené potraviny musi obsahovat:

povinné udaje dle natizeni (EU) ¢. 1169/2011,

obsah alkoholu u népojii s vy$$§im obsahem alkoholu nad 1,2 %,

tiidu jakosti, pokud to natidi vyhlaska ¢i predpis EU,

Sarzi (nepozaduje se u potravin, které jsou oznaceny datem minimalni trvanlivosti
¢i datem pouzitelnosti, kde je uveden den a mésic),

oznaceni symbolem ,,e* pro mnozstvi potravin (jen tehdy, kdyz byly uskutecnény
pozadavky na metrologii),

u vyrobkl s vice nez 20 % objemovym alkoholem je povinnost uvést jméno
a ptijmeni nebo nazev obchodni firmy a téz adresu sidla potravinaiského podniku,

jiné udaje, které jsou dale stanovené ve vyhlasce a veterinarnim zakonu.

Na obalech potravin, které byly baleny bez pritomnosti zakaznika, musi byt

uvedeno:

nazev a adresa PPP,

nazev potraviny,

mnozstvi,

seznam slozek,

misto ptivodu,

datum minimalni trvanlivosti ¢i datum pouZitelnosti,

podil hlavni slozky, pokud je to dano vyhlaskou,

tiida jakosti, pokud to nafidi vyhlaska ¢i predpis EU,

zpusobujici alergie nebo nesnaSenlivost, ktera byla pouzita pii vyrobé nebo
ptiprave potraviny,

vypisovani udajl o sladidlech,

21 SMEITKOVA, A., BOBIAS, J. Obaly a obalova technika. Praha : Ceska zem&délskéa univerzita, 2004.
ISBN 80-213-1315-3. s. 14-43.
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e jiné udaje, které jsou dale stanovené dle specifickych vyhlaSek nebo ptedpist

EU.%8

Na obaly, resp. na informace na obalech, se mj. vztahuje zakon o regulaci reklamy
¢.40/1995 Sb., takze je zakazano uvadét informace, které by se daly oznacit jako klamava
reklama. Dale by informace nemély ohrozovat mravnost ¢i néjakym zpusobem
pohorSovat nebo obsahovat prvky pornografie. Spotiebitelé¢ zejména vyzaduji informace
na obalech, jako je zaru¢ni doba, trvanlivost, datum vyroby, slozeni produktu, jméno
vyrobce, vaha (velikost baleni), pouziti (sta¢i pouze jednoduchy navod, ptipadné
s obrazkem) a cena. Vyzkum Gfk Panel Services Deutchland z roku 2010 uvedl, ze skoro
polovina respondentl by pfivitala i informace o ekologické nezdvadnosti a také informace
o Setrnosti produktu. Az 40 % respondentti odpovédélo, ze si u kazdého produktu piectou
vSechny informace a poté se rozhodnou, zda si produkt koupi ¢i nikoliv. Né&kteti
respondenti ve vyzkumu uvedli, Ze by ocenili, kdyby byla uvedena nejen informace

0 slozeni produktu, ale také o slozeni obalu.

Vyzkum agentury Focus, Marketing a Social Research, ktery byl proveden pro
Statni zemé&dé€lskou a potravinatrskou inspekci v roce 2009, uvadi, ze velké procento
spotiebitelll informace na obalech nectou z diivodu, Ze pismenka jsou pfilis mala nebo je
informace prosté nezajimaji. Ti, ktefi informace na obalu ¢tou, zajima zejména datum

trvanlivosti ¢ pouzitelnosti, zemé pivodu a podminky uchovavani.?®

2.6 Design baleni jako komunikaéni nastroj
Dtlezitou roli v marketingové strategii u obalu hraje i jejich design. Souvisi

s propagacni funkci obalu.®® Obal ovliviiuje zakazniky pfi koupi a tim spliuje
I psychologickou funkci obalu. Produkt bez obalu je tak trochu anonymni a sam o sobé
nic netikajici. Obal vytvafi produktu jeho originalitu, jedinecnost a pro zékazniky
nezaménitelnost S ostatnimi produkty. Casto byva v teoriich oznadovan jako jedna
z dulezitych forem marketingové komunikace. Dokaze u nas vzbudit emoce, zvysit nasi

pozornost, ale i racionalni rozhodovéani ke koupi vyrobku diky informacim na obalu.®!

28 STATNI ZEMEDELSKA A POTRAVINARSKA INSPEKCE. Zikon ¢. 110/1997 Sb. o potravindch
a tabdkovych vyrobcich [online]. Brno : SZPI, 2016 [cit. 2018-01-30]. Dostupné z WWW:
<http://www.szpi.gov.cz/clanek/nejcastejsidotazy.aspx?q=Y 2hudW09INQ%3D%3D>.

2 VYSEKALOVA, J. Chovini zékaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skiinky". Praha : Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3. s. 181-182.

30 KARLICEK, M. Zdklady marketingu. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3. s. 154.

3 VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha : Grada, 2004.
ISBN 80-247-0393-9. s. 172-179.
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Obalem se muze docilit konkuren¢ni vyhoda. Naptiklad u znamé firmy Braun
hraje oddéleni designu stejnou dulezitou roli jako oddéleni technické a vyrobni
oddéleni.® Pro prodej je dilezity design obalu, jelikoz byva spojovan se znackou
produktu. Napiiklad znacka Coca-Cola je obvykle spojovana s ¢ervenou barvou. Je to
vzhledem k tomu, ze plechovky jsou ¢ervené barvy nebo na plastovych lahvich je ¢ervena
etiketa. Diive byl design baleni jen dodate¢nou myslenkou, dnes se z toho stal naro¢ny
proces.®® Dale design hraje dillezitou roli u vyrobci, jako je napiiklad IKEA, Nike ¢&i
kosmeticka znacka L'Oreal. U automobilového priimyslu bylo zjisténo, ze lidé nakupuji
predevsim ta auta, kKtera znazornuji dominantni, luxusni a svym zplisobem agresivni

dojem.®*

Design baleni ptispiva k dosazeni marketingovych cilti. Navrhati proto musi do
obalu ptinést umélecké techniky, originalitu, jednoduchost a piipadné i uZzite¢nost.
Napftiklad kazdorocné se pofadd mezinarodni soutéz ,,Mlady obal“, kterd je zaméfena
na obalovy design, kde se kazdy designér snazi vytvofit obal na zvolené téma, ktery bude

originalni, kreativni a zarovei prakticky.

U obalu hraje dtileZitou roli barva. MlZe se stat, Ze zdkaznici od urcitého produktu
ocekavaji 1 urcitou barvu, kterou spojuji s produktem, napiiklad mléko. Jen malokdo by
si dokazal predstavit mléko Vv jiné barvé nez v bilé. Nékteré znacky jsou trochu za
,.vlastniky barev*, aby bylo t&7ké pro konkurenci si navrhnout podobny vzhled. Cervenou
barvu si kazdy spoji s Coca-Colou. OranZova barva je charakteristickd pro praci praSek
Tide. Zlutou barvu na obalu ma ¢aj Lipton. Zelena barva je typicka pro pivo Heineken
a nealkoholické napoje 7 UP. Modra barva je typickd pro nealkoholické napoje
Pepsi-Cola. Barva dokaze i psychologicky zlepsit chut. Podle vyzkumu spotiebitelé
ptikladaji sladsi chut’ pomeran¢ovym napojim, které maji tmavsi barvu na obalu. Modra
barva je brana za barvu profesionality a divéfivosti, to je hlavni divod, pro¢ tuto barvu
Vv posledni dobé voli ¢im dal vice podnikli a webovych stranek, jako je Facebook,
Twitter.®® Barvy jsou v designu baleni dilezité. Kazd4 barva znazorfiuje néco jiného, jak

uvadi dalsi text.

Cervena barva symbolizuje energii, vasen. Muze také znamenat nebezpeci.

Nejlépe se uplatiuje u akénich vyrobkil a u dominantnich znacek. Cervend barva se

%2 KARLICEK, M. Zdklady marketingu. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3. s. 154.

8 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 241.

3 KARLICEK, M. Zdklady marketingu. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3. s. 154.

% KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 241-242.
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pouziva k stimulovani chuti k jidlu. Pouziva ji naptiklad spole¢nost McDonald’s, Coca-

Cola a KFC.

OranZova barva je barvou dobrodruzstvi. Je to zabavna barva, ktera piitahuje
pozornost. Stejn¢ jako Cervena barva stimuluje chut’ k jidlu, avSak oproti Cervené je
mnohem mén¢ agresivni. V poslednich letech si oranzova barva ziskala predevsim

mladistvé. Je vyuzivana na limonadach znacky Fanta.

Zluta barva znazoriiuje Slunce a je veselou barvou. Jedna se o teplou barvu. Méla
by stimulovat mentalni aktivitu, to proto je spojovana s moudrosti. Zluta barva dobie
propaguje vyrobky se zamé&fenim na sport a na spoleéenské hry. Zlutou barvu uvadi firma
Sprint zamétujici na sportovni zbozi, spole¢nost DHL zaméfujici se mezinarodni expresni

dodavky a Cerpaci stanice Shell.

Zelena barva je spojend s ptirodou, proto si kazdy pod zelenou barvou vybavi
pojmy jako Cerstvost, svézest, Cistotu, klid, mir. Na trhu byva pouzivana Casto spolu
s ekologickymi znackami. Dale se hojn¢ pouziva u ptirodnich, recyklovanych produkta

nebo u wellness.

Modra barva ptedstavuje bezpeci, produktivitu a podporuje mysleni. Dale
znazoriuje Cistotu. Modra je uplatiiovana na logu Facebooku, Twitteru, Modré pyramidé,

Allianzu a ma prave predstavovat pocit bezpeéi a jistoty.

Fialova barva symbolizuje bohatstvi a luxus. Pravé proto byva spojovédna
S luxusnimi znackami a produkty. Také skryva tajemno a je upfednostiiovana svou

jedinecnosti. U Zen se stala oblibenou bez ohledu na vék.

Riizova barva nemusi byt z pravidla jen hol¢i¢i barvou. Je to jemna a tepla barva,
0 které se tvrdi, Ze je uklidilujici. Tato barva je spojovadna se sladkostmi a je Casto

vyuzivana u znacek pro déti.

Hnéda barva je Casto oznaCovana jako nejoblibenéjsi barva u muzi. Tmavsi
hnéda je pevna bohata barva a svétlejsi hnéda se vyuziva jako podkladova barva. Hnéda

barva ptedstavuje pocit hiejivosti a klidu. Znazornuje kavu, cokoladu, ptipadné hlinu.

Cerna barva je barvou sily a luxusu. Dale vyjadiuje moudrost, eleganci
a temnotu. Je to klasicka barva pro text a vyuziva se Casto v grafice. Uplatiiuje se ve vSech

oblastech ptes elekroniku az po hotely.
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Bila barva vyzaftuje Cistotu, jemnost a ryzost. Uplatiiuje se jako barva na pozadi
a nejlépe kontrastuje s ¢ernou barvou. Stejné jako u ¢erné barvy je jeji spektrum vyuziti
Siroké.*

Design obalii hraje dulezitou roli u strategie privatnich znacek obchodnikii.
U ekonomickych znacek to jsou jednoduché formy obali, u standardnich privatnich
znacek jde o soulad piimérené kvality obalu a designu obalt a u luxusnich (prémiovych)

privatnich znacek to jsou jiz obaly, které se vyrovnaji znackovym produktim.

2.7 Testovani obalu

Pri navrhovani vzhledu obalu by se mélo Fidit nasledujicimi znaky:

e jasné definovani cile, co by mélo znazoriiovat nové baleni a v ¢em je lepsi nez
puvodni,

e vymezeni podstatnych znakd, jako je vyraznost, barevnost,

e pfiporovnani zjistit, zda je lepsi stary obal ¢i novy,

e porovnat obal od konkurence s vlastnim obalem a vyty¢it slabé a silné stranky,

e testovat pojeti image znacky s produktem, abychom zjistili, co vidi zékaznik jako
prvni,

e testovat i pied samotnym vyvojem nového obalu,

e testovat 1 jiné obaly, aby se nemuselo vracet zpét na zacatek, kdyz se zjisti

i negativni vysledky.®’

Poté, co je obal navrzeny, by se mél podrobit testu. Testovani obald je velice
dilezitou c¢asti, jelikoz uspéch produktu je ptimo zavisly na tom, jak na produkt a obal
bude reagovat zékaznik. Pfedev§im u rychloobratkového zboZi mize obal hrat nesmirnou

konkurenéni vyhodu, pokud je dobie navrzen.®

Testovani obalu se v praxi provadi nékolika metodami:

o technické testy, kdy se ovétuje, zda obal dokéze odolat provoznim podminkam,

e vizualni testy, které zjist'uji, zda funguje esteticka cast obalu a dobra Citelnost,

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 385-386.

3" PELSMACKER, P. de, GEUENS, M., BERGH, J. van den. Marketingovd komunikace. Praha : Grada,
2003. ISBN 978-80-247-0254-1. s. 431.

38 VYSEKALOVA, J. Choviani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skriniky". Praha : Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3. s. 199.
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e maloobchodni testy, planogramy (v souvislosti s merchandisingem a category
managementem) testujici umisténi v maloobchodné a jejich pfipadna manipulace,

e spotiebitelské testy zamétujici se na celkovou rekci od zdkaznikii.

Jelikoz vyvoj celkového obalu ma nékdy vysoké finanéni naklady, je dilezité
hledat optimum v designu obalu tak, aby se obal zalibil zakaznikovi a pro firmu

3 Obaly byvaji ¢asto posuzovany spoleéné

neznamenal vysoké finanéni naklady.
s produktem, proto je dilezité, aby uréitym zptusobem vyjadifovaly samotny produkt

a jeho vlastnosti. 4°

Spotrebitelské testy

,,Na spotrebitelskych obalech hodnotime celkovy dojem, vzhled, rozmeéry,
znaceni vyrobku, idaje o viastnostech a pouzivani vyrobku. “** Dale velkou ulohu hraje
I tvar, kdy je diilezité, aby si vyrobci uvédomili estetickou stranku tvaru obalu, snadnou

manipulaci, technické feseni a snadné ulozeni.

Spotrebitelské testy jsou jako metodicka priruc¢ka a zaméruji se na:

e ekologickou a ergonomickou funkci obalu, pficemz tato funkce je zaméfena na
spravné pouziti materiald a recyklaci obalového materialu. Dale obal musi byt
nepropustny kviili ochrané vyrobku a skladovatelny pti ukladani.

e informacni a propagacni funkce obalu jsou veSkeré informace o vyrobku na
obalu a jejich duleZitost, zfetelnost a Citelnost. Zamétuji se i na barevnou
kombinaci pisma, pozadi obalu, fond pisma a pfizpisobuji charakter vyrobku

s designem obalu.*?

¥ TOMEK, G., VAVROVA, V. Jak zvysit konkurencni schopnosti firmy. Praha : C. H. Beck, 2009. ISBN
978-80-7400-098-0. s. 145.

0 VYSEKALOVA, J. Chovani zikaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiinky". Praha : Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3. s. 200.

" KOLLAR, V. Systém a Specifikdcia produktovej politiky. Bratislava : Sprint, 1999. ISBN 80-888848-05-
9.s.119.

2 KOLLAR, V. Systém a $pecifikdcia produktovej politiky. Bratislava : Sprint, 1999. ISBN 80-888848-05-
9.s.119.
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3 Privatni znacCky ¢aje maloobchodniho Fetézce Tesco

Pro praktickou ¢ast prace byl vybran sortiment ¢aje, resp. privatnich znacek caji
obchodni spoleénosti Tesco. Caj mnohé z nas provazi kazdym dnem a ndkomu se
dokonce mize zdat viedni a obyéejny. Opak je pravdou. Caj ma neskute¢né blahodarné
ucinky na nas organismus a na trhu je nespoc¢etné mnozstvi znacek ¢aju. Je tedy dalezité
zabyvat se problematikou marketingem Caje a to konkrétnéji obalem caje. Pokud si
vybavime jednotlivé regaly s ¢aji v obchod¢, dojde ndm, Ze existuje neskute¢né mnozstvi
druhti ¢ajt, jako je zeleny, Cerny, ovocny, bylinkovy a to jsou jenom zékladni druhy caje.
Dale je ¢aj porcovany i sypany. Pouziti riznych materialti obalt ¢aje atd. A tim padem

je dalezité se zabyvat tim, co dokaze zdkazniky upoutat na ¢aji, co preferuji a co vyzaduji.

Casto byvaji podcefiovany privatni znadky. Rada zakaznikd k nim ma spise
zaporny vztah nez kladny. Lidé vnimaji spiSe privatni znacky jako cenové levné s nizkou
kvalitou. To v8ak neni pravda. Existuji tfi rozdéleni a to ekonomické, standardni
a prémiové privatni znacky. VSechny tii typy se od sebe nejen odliSuji cenou, ale
I kvalitou a vzhledem obalu. Tato bakalafska prace je zaméfena na privatni znacky Caje
z ditvodu zjisténi, jak jednotlivi zdkaznici vnimaji jednotlivé typy ¢ajh pies ekonomické,
standardni a prémiové privatni znacky. U téchto tii typt byla vybrana jedna privatni
znacka maloobchodniho fetézce Tesco a to Tesco Value (ekonomicka privatni znacka),
Tesco znacka (standardni privatni znacka) a Tesco Finest (prémiova privatni znacka).
Maloobchodni fetézec Tesco byl vybran z divodu nejvétsi maloobchodni sité, tudiz je

zde 1 vetsi frekvence zédkaznikl a pro marketingovy vyzkum to bude vice objektivni.

3.1 Privatni znacky
Stavaji se stale oblibengj$i zejména ve stfedni a vychodni Evropé a to kviili tomu,

ze velkd vétSina zakaznikl jsou stale citlivi na cenu. PredevSim je to tak u napoji
a potravin, které n¢které privatni znacky nabizi 1 za polovi¢ni ceny neZ jsou ceny U jinych
vyrobetl.®® Privatni znaéky maji vétsinou mnohem mensi néklady na vyrobu i na prodej
nez znacky narodni ¢i znacky vyrobct, proto je pro zakazniky vyhodnéjsi kupovat

privatni znacky kvtli uspote nakladu.

Pro maloobchodniky jsou privatni znacky zajimavé tim, ze hruba ziskova ptirdzka

u privatnich zna¢ek ¢&ini 25-30 %, tedy skoro dvojnasobek narodnich zna¢ek.** Dale

3 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4670-8. s. 214.
# KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 299.
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posiluji image obchodni firmy a posiluji jeji konkurenceschopnost, zejména tim ze
nabizeji vyrobky cenové levné tak, aby si zajistili loajalitu téch zdkazniki, kteti nakupuji
podle ceny. Pravideln¢€ je prezentuji v akcnich letacich. OvSem i pro vyrobce jsou
vyhodné privatni znacky, jelikoz zajistuji vysoky odbér velkého mnozstvi vyrobkd, které
se 1 vyvazi do zahranici. Vyrobci vSak poukazuji na skute¢nost, ze maloobchodnici vyviji
na vyrobce tlak kviili nizké cen¢ a to se predevsim tyka levnéjsich privatnich znacek. Tato

skute¢nost miize zapii¢init nepiiznivy dopad na nastavajici kvalitu vyrobka.*

Prvni privatni znacky byly zaznamenany ve Spojenych statech a prodavala je
spole¢nost Great Atlantic and Pacific Tea Company. V prvni poloviné dvacatého stoleti
se na trhu uspésné rozsitily dalsi privatni znaCky. Avsak posléze pod konkurencnim
tlakem ztratily u zdkaznikii oblibenost. Vyrobci privatnich znacek, aby dokazali 1épe

konkurovat, zacali rozsifovat sortiment vyrobku a zejména jejich kvalitu.*®

3.2 Rozdéleni privatnich znacek

Sortiment privatnich znacdek se klasicky déli do tri kategorii a to:

e Ekonomické privatni zna€ky: znazornuji vyrobky, které jsou nejniZsi,
nejlevnéjsi a zaroven nejstarsi kategorii privatnich znacek. Kvalita vyrobka je
spise podprimérna. Do této kategorie se fadi znacky jako Clever (Billa), Basic
(Albert) nebo Tesco Value (Tesco).

e Standartni privatni znac¢ky: vyrobky se zatazuji do stiedni standardni kategorie.
Kvalita téchto vyrobkl je srovnatelnd s Grovni znacky narodni, ale za mnohem
niz$i cenu. Jméno znacky vét§inou zahrnuje nazev obchodniho fetézce, kde jsou
prodavany. Napiiklad Albert Quality (Albert), K-Classic (Kaufland) nebo Billa
(Billa).

e Prémiové privatni znacky: jsou brany jako znacky exkluzivni. Vyrobky jsou
kategorie patii Deluxe (Lidl), Tesco Finest (Tesco) nebo Albert Excellent
(Albert). 4

% MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4780-4. s. 110.

% KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3. s. 299.

T MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha : Grada, 2013. 520 s. ISBN
978-80-247-4780-4. s. 109.
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3.3 Privatni zna¢ky maloobchodniho Fetézce Tesco

Maloobchodni Fetézec Tesco

Jednda se o maloobchodni fetézec, ktery se stal nejvétsim maloobchodnim
feté¢zcem ve Velké Britdnii, jednak svym obratem ¢i trznim podilem. Na druhé misto se
fadi svym ziskem, prvni je Walmart.*® Vznik maloobchodniho fetézce Tesco saha do roku
1919 ve Velké Britanii, aviak v Ceské republice piisobi od roku 1996. Puisobi dokonce
ve 12 zemich Evropy a Asie, ¢imz se stal nejvétsi maloobchodni siti. Tesco ma zastoupeni
v Ceské republice jako obchodni centra, Eerpaci stanice a obchody vieho druhu (obchodni
domy, hypermarkety, Expresy, Extra a Supermarkety). Hlavni mys$lenka spociva
v poskytnuti nejlepsich sluzeb a zbozi svému zakaznikovi. Proto tedy Tesco obsahuje
multiformétovy systém obchodil. Tim padem systém je tvoten tak, Ze nejlepsi dostupnost
pro zakazniky vytvari sit’ supermarketti ¢i obchodt Expres pfimo v centrech mésta. Pokud
zakaznik hleda nejSirsi nabidku, je pro néj nejvhodnéjsi Tesco jako hypermarket ¢i
v obchodnich domech. Novinkou je obchod Express, ktery navic nabizi dalsi sluzby, jako

je optika, telekomunikace, 1€karna.

Tesco jako prvni uvedlo na trhu svoji privatni znacku a jako prvni nutriéné
oznacovali vyrobky. Jako vyznamnou inovaci lze uvést samoobsluzné pokladny
avérnostni systém Clubcard.*® Zakaznici tedy mohou sbirat body na svou vérnostni kartu,
pokud nakoupi v obchodnim domé Tesco nebo si zakoupi nékterou z Tesco sluzeb. Pred
n¢kolika lety, kdyz byla celosvétova krize, uplatnilo Tesco svou taktiku. Spocivala v tom,
ze vytvorily vérnostni akce, kdy zakaznik za kaZdou utracenou libru dostal dvojnasobek
bodu (dva body). Pokud mél zakaznik na své vérnostni karté¢ 100 bodu, dostal poukaz
1 libry na utratu vyrobku &i sluzby.*® Se zajmem piisobi i v ekologickym méfitku, kdy lze
uvést hypermarket s nulovou uhlikovou stopou v Jaromé&fi. Timto krokem si Tesco
zaslouzen¢ ziskalo ekologické ocenéni Energy Globe Award. Dale byl v roce 2009
zalozen Nadacni fond Tesco, ktery je specializovany na grantova fizeni v oblasti socialni

a zdravotni péce.>

48 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydéni. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 187.

4 TESCO GRADUATE. Profil spolecnosti [online]. Praha : Tesco Stores CR, 2011 [cit. 2018-02-15].
Dostupné z WWW: <http://www.tesco-graduates.cz/o-nas/profil-spolecnosti>.

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 187.

51 TESCO GRADUATE. Profil spolecnosti [online]. Praha : Tesco Stores CR, 2011 [cit. 2018-02-15].
Dostupné z WWW: <http://www.tesco-graduates.cz/o-nas/profil-spolecnosti>.
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Privatni znacky maloobchodniho retézce Tesco

Maloobchodni fetézec Tesco dodava do svého sortimentu i své privatni znacky.

Jedna se o znacky:

Tesco Value: jsou pfedevsim urcovany tém zakazniktm, kteti hledaji nizké ceny.
Do této privatni znacky spadaji nejlevnéjsi vyrobky na trhu. Na trhu jsou od roku
2001 a do této kategorie spada vice nez 600 vyrobkd.

Tesco znacka: Tesco uvadi, ze vyrobky z této fady jsou srovnatelné se
znackovymi vyrobky, ale jejich cena je 0 15% niZzsi.

Tesco Prava chut’: méa v nabidce tradi¢ni ¢eské vyrobky, které byly vyrobeny
podle pivodnich receptur. Jednd se o vyrobky vysoké kvality. Vyrobky jsou
identické diky razitku ,Poctivd receptura — Pravd chut*. Tato fada je
charakteristické diky vy$$imu podilu zakladni suroviny a ru¢nimu zdobeni.
Tesco Finest: obsahuje vyrobky nejvyssi kvality. Jejich jedineCnost je dana
predevsim ptivodem surovin, zplisobem zpracovani ¢i origindlni recepturou.
Tesco Healthy Living: se zaméfuje na vyrobky uréené pro zdravy Zivotni styl.
Tyto vyrobky obsahuji spoustu vitamini ¢i vldkniny a neobsahuji zadna
synteticka barviva, sladidla, ztuzené tuky a synteticka aromata. VSechny vyrobky
této privatni znacky se fidi pfisnymi kritérii pro obsah tuku, cukru, soli
a nasycenych mastnych kyselin.

Tesco Light Choices: je specializovana na vyrobky se snizenou energetickou
hodnotou nebo s mensim obsahem mnozstvi tuku. VSechny vyrobky této privatni
znacky se tidi prisnymi kritérii pro obsah tuku, cukru, soli a nasycenych mastnych
kyselin.

Tesco Organic: je urCena pro zakazniky, které vyhledavaji BIO vyrobky.
Vyrobky spliuji poZzadavky pro zafazeni do BIO a tim padem neobsahuji Zadné
geneticky modifikované organismy, chemické latky pro vylepSeni chuti

a cizorodé latky. Jsou zdroje vice zivin a maji pochopitelné i lepsi chut’.>

52

TESCO. Privimi znacky [online]. 2012 [cit. 2018-02-14]. Dostupné z WWW:

<http://www.tesca.cz/privatni-znacky>.

31



4 Marketingovy vyzkum na vnimani obali zakaznikem

S ohledem na skutecnost, Ze v praktické ¢asti prace bude realizovan marketingovy
vyzkum vniméni, resp. hodnoceni oballi zékazniky bude v uvodni casti kratce
charakterizovan marketingovy vyzkum a plan vyzkumu, ktery bude pro vlastni primarni

vyzkum aplikovan.

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouzi k ziskdni informaci, které identifikuji
marketingovou pfileZitost &i problém.>® Je dileZity pro viechny subjekty na trhu. Nelze
se jenom fidit znalostmi, zkuSenostmi, ktery kazdy subjekt zné o trhu. V dne$ni dob¢, kdy
je ptebytek nabidky nad poptavkou, je dilezité znat piesné své zdkazniky a védét, co
vyzaduji. To miiZze hrat dilezitou roli o budoucnosti firmy. Hlavnim divodem vyzkumu
je ziskat objektivni, aktualni informace o trhu, zékaznicich a vyvoji.** Nejdiive se
shromazd’uji sekundarni data z jinych vyzkumt, které¢ jsou mnohem levnéjsi, rychle;jsi
nez primarni data. Primarni data se shromazd'uji po prozkoumani sekundarnich dat a jsou
velice nédkladné a ¢asové pomalé, kdy se zjist'uji data pomoci pozorovani, dotazovani ¢i

diky experimentdlnimu vyzkumu.*®

Proces marketingového vyzkumu

Kazdy vyzkum je financné ndro¢ny, proto by mély zadavatelé a vyzkumnici
K vyzkumu pfistupovat zodpovédné. Samostatny marketingovy vyzkum se dale sklada
z nékolika fazi a etap a je tedy zapotiebi, aby se dodrzovala urend pravidla, aby se
pozdéji k uréitym fazim nemuselo pozdé€ji vracet. Mezi hlavni etapy patii piiprava
a realizace. Tyto dvé etapy na sebe logicky navazuji. Obé& etapy se skladaji z n€kolika
fazi. Jednotlivé faze na sebe navazuji a jsou tizce propojeni. Je tedy nutné se jimi fidit
postupngé, jak na sebe navazuji, aby pozdéji se k nékteré ¢asti nemuselo vracet.

Proces marketingového vyzkumu:°®
Piiprava:

e identifikovat problém,

5 TULL, D. S., HAWKINS, D. I. Marketing Research: Measurement and Method. 5th ed. New York :
Macmillan Publishing Company, 1990. ISBN 0-02-421821-9. s. 5.

% BELKO, D. Marketingovy vyzkum v kostce [online]. 2004 [cit. 2018-02-14]. Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_2363/>.

% TULL, D. S., HAWKINS, D. I. Marketing Research: Measurement and Method. 5th ed. New York :
Macmillan Publishing Company, 1990. ISBN 0-02-421821-9. s. 77.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha : Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-X. s.
70.
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e pfibliznd analyza problému,
e plan vyzkumu.

Realizace:
e sbirani dat,

e zpracovani nashromazdénych udaji z vyzkumu,

analyza udaju,

interpretace vysledki vyzkumu,
7

e konecna zprava a jeji prezentace.®
Druhy marketingové vyzkumu
Kvantitativni vyzkum provétfuje mezi nékolika stovek ¢i tisici respondentd.
Vyzkum je zaméfeny na co nejvetsi vzorek respondentl. Zkoumé u velkého vzorku
respondentl jejich nazory a chovani. Vyuzivaji se techniky jako osobni rozhovory,
pozorovani, experiment a pisemné dotazovani, ale i rliznd analyza text a symbolického
kvalitativni, avSak pfinaseji prehlednéjsi vysledky i v ¢iselné podobg.
Kvalitativni vyzkumy jsou uzpisobené, aby zjisStovaly motivy chovani lidi
a vysvétlily nékteré dusledky. Mezi dulezité techniky kvalitativniho vyzkumu jsou
individudlni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory. Individudlni hloubkové
rozhovory se zaméfuji na hlubsi diivody jednotlivych ndzorti a chovani. Tazatel zdmérné
pouziva urcité otazky, které maji pfimét respondenta k vlastnim odpovédim, které se
zaznamenaji a dale vyhodnocuji. VyuZivaji se obrazky, dokoncovani vét a jiné. Jako
druha technika se pouziva skupinovy rozhovor (angl. Focus group). Tento rozhovor
probiha ve skupiné lidi, které vede moderator a predevsim se sleduji individudlni nazory
a individualni rozhodovani. Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je jeho rychlost a jeho
mensi finan¢ni naro¢nost. Jelikoz je tazan oproti kvantitativnimu vyzkumu jen maly pocet
respondentll, nelze zobecnit vysledky vyzkumu jako vSeobecné. Je upfednostiiovan pii

prvnim setkani s problematikou.®

Metody sbéru dat
Dotazovani je nejrozsifenéjSi zpisob marketingového vyzkumu. PouZzivaji se

nastroje jako je dotaznik ¢i zdznamovy arch. Dotaznik musi byt spravné postaven,

5" STAVKOVA, J., DUFEK, J. Marketingovy vyzkum. Brno : Mendelova zem&dglska a lesnicka univerzita,
1998. ISBN 80-7157-330-2. 28 s.

5% FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zikazniky. Praha : Grada, 2003.
ISBN 80-247-0385-8. s. 16.
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u Spatné¢ postavené¢ho dotazniku nemusi ziskané informace odpovidat potfebam
dotazniku. Spravné navrzeny dotaznik by m¢l byt Gcelové technicky, tzn., aby otazky
byly sestavené tak, aby respondent odpovidal na to, co nas zajima. Dale by mél dotaznik
splnovat pozadavky psychologické, kdy je dilezité vyvolat podminky takové, aby se
zadany ukol zdal pokud mozno co nejjednodussi. Hlavni podstatou je, aby respondent
odpovidal stru¢né a pravdivé. Podle zplisobu dotazovani se jednotlivé techniky rozd¢luji
na osobni, telefonické, pisemné a elektronické.

Pozorovani je dalsi zpasob ziskavani primarnich informaci, kdy pozorovatel
(vyskoleny pracovnik) zachycuje sledované reakce. Pozorovani je bez ptimého podileni
pozorovaného na ucasti vyzkumu. M¢l by byt v pldnu pozorovani jasné urcen predmét
pozorovani, Cas a zpusob jak bude pozorovani uskute¢néno.

Experimentalni vyzkum je pouZivan pii pusobeni jednoho vlivu na druhy pii
nové situaci. Experimentalni metody jsou navrzeny tak, aby zachycovaly reakce na novou

situaci, a posléze se hleda vysvétleni dané reakce. *°

4.2 Sestaveni marketingového planu
Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bude porovnat tfi privatni znacky

maloobchodniho feté¢zce Tesco. Kazda z privatnich znacek se tfadi do jedné urovné
privatnich znacéek. Jedna se o znacky Tesco Value (ekonomicka privatni znacka), Tesco
znacka (standardni privatni znacka) a Tesco Finest (exkluzivni privatni znacka). Vyzkum
je zaméteny na vyrobky Caju s cilem zjistit, jak zakaznik vnima obaly ¢aju jednotlivych

privatnich znacek.

Obr. 4: Privatni znacky Tesco Value, Tesco znafka a Tesco Finest®°

Tesco znacka Tesco Finest

Tesco Value

% FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zikazniky. Praha : Grada, 2003.
ISBN 80-247-0385-8. s. 32-48.
%0 Vlastni zdroj.
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Cile vyvzkumu této bakalarské prace budou nasledujici:

e analyza vnimani jednotlivych atributti obalu privatnich znaek Tesco Value,
Tesco znacka a Tesco Finest,
e porovnani atributd mezi zkoumanymi privatnimi znackami,

e na zéklad¢ vyzkumu navrhnout doporuceni pro jednotlivé privatni znacky.

Hlavni vvzkumna otazka:

e Je dulezity vzhled obalu ¢aje u privatnich znacek Tesco Value, Tesco znacka

a Tesco Finest?

Metody a techniky sbéru dat

Pro sbér primarnich dat bude vyuzita technika dotazovani a to pisemného
dotazovani. Dotaznik bude respondentiim prezentovan osobné, tj. face to face, kdy
v ramci dotazovani budou respondentim ukazovany K posouzeni jednotlivé obaly ¢aju.
Dotaznik bude slozen pouze z uzavienych otdzek a to z divodu lepsiho zpracovavani

nashromazdénych dat.

Urceni velikosti vybérového vzorku

Zkoumanou osobou, respondentem bude zakaznik, ktery si kupuje caje.
Respondent by mél znat maloobchodni fetézec Tesco a pravidelné v ném nakupovat.
Velikost souboru respondentli by se mél pohybovat okolo 70 osob. Zamérem vybéru
respondentského vzorku bude vystihnout zastoupeni vSech vékovych skupin. Vek,
pohlavi, dosazené vzdélani a povoladni nespadaji do kvotnich znakd pro urceni

vybérového souboru, jsou to pouze tidaje informativni.

Struktura dotazniku

Dotaznik tvoii 16 otazek, z nichz posledni otadzka je identifikacni a to na pohlavi
respondenta. Otazky ¢. 11-13 tvoii tzv. skaly, které maji charakterizovat jednotlivé obaly
¢aju privatnich znacek Tesco Value, Tesco znacka a Tesco Finest. Dotaznik je uveden

v priloze €. .

35



Predvyzkum

Kontrola spravnosti dotazniku bude realizovana pomoci pfedvyzkumu na 10
respondentech, aby se ptipadn¢ odhalily chyby v dotazniku, zda je sled otazek spravné

zkonstruovan a jasna srozumitelnost otazek.

4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setireni
Dotaznik byl osobné piedan 115 respondentim. Tii dotazniky nebyly zcela

vyplnéné, proto byly z nasledné analyzy vyzkumu vytazeny. Celkem se dotazovani
ucastnilo, resp. bylo hodnoceno 112 respondentii. Vysledky dotaznikového Setieni se déli
podle pohlavi, tedy jak odpovidali muzi a jak Zeny. Je to zejména z toho divodu, Ze

odpovédi u jednotlivych pohlavi se ¢asto lisili.
Identifika¢ni udaje

Graf 1: Pohlavi?®!

Zena

B Muz

Dotaznik byl rozdan 112 respondentiim, z nichz bylo 60 zen a 52 muZzd, tedy 54 %

zen a 46% muzu.

Déle se dotaznikové Setfeni d€li na to, jak odpovidali muzi a jak zeny z divodu

objektivnéjSich vysledk.

61 Vlastni zdroj.
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Graf 2: ZENY. Jak &asto nakupujete ¢aje?52

—

Graf 3: MUZI. Jak &asto nakupujete ¢aje?°3

8%

54%

Otazka zjistuje frekvenci nakupu caje. Pii porovnani odpovédi obou pohlavi
respondentl lze fici, Ze odpovédi jsou si vice méné podobné. Pievazné nakupuji Caje
jednou za mésic, tak odpovédeélo 50 % zen a 54 % muzid. 23 % muzi a Zen odpovédélo,
ze kupuji Caje jednou za vice jak mésic. Dale uvadi 20 % zen a 15 % muZzu, ze nakupuji

¢aje jednou za tyden. Na poslednim misté je odpovéd’ ,,jednou za vice jak mésic™, tak

odpovédélo 7 % zZen a 8 % muzi.

62 Vlastni zdroj.
63 Vlastni zdroj.
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Graf 4: ZENY. Kupujete si ¢aje privatnich znagek?%

Ano
M SpiSe ano
’ SpiSe ne

Ne

Graf 5: MUZI. Kupujete si ¢aje privatnich znatek?%®

46% Ano

M Spise ano
Spise ne

Ne

Otazka je zaméfena na to, aby zjistila, zda si respondenti vibec kupuji caje.
Nejcastéji respondenti uvadéli odpoved ,,spise ne®, to uvedlo 40 % Zen a 46 % muzi. Na
druhém misté 33 % zen zvolilo odpoved ,,spiSe ano®, ale 27 % muzl zvolilo odpoveéd
,ne®. Treti nejvEétsi procento ma u Zen odpoveéd’ ,,ne (20 %), za to u muzi na ttetim misté
je odpoved’ ,,spiSe ano* (15 %). Dale na poslednim misté 7 % zen a 12 % muzl uvedlo,

ze ,,an0* nakupuji privatni znacky.

64 Vlastni zdroj.
65 Vlastni zdroj.
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Graf 6: ZENY. Jak vnimate privatni znacky?%°

B Cenoveé vyhodné

’ B Kvalitni

Cena odpovida
kvalité
Atraktivni baleni

3% g9 w Siroky sortiment

Graf 7: MUZI. Jak vnimate privatni znacky?®

B Cenove vyhodné
B Kvalitni

Cena odpovida
kvalité
Atraktivni baleni

w Siroky sortiment

4%

Muzi a Zeny na prvnim misté vnimaji privatni znacky jako cenové odpovidajici

kvalité, to uvedlo 40 % zen a 42 % muzd. Na druhém misté skoncila odpovéd’ ,,cenové

vyhodné®, coz tak odpovédélo 40 % zen a 31 % muzi. Na tietim misté uvedlo 17 % Zen,

Ze vnimaji privatni znacky jako kvalitni a 15 % muzl, ze privatni znacky maji Siroky

sortiment. Dale opovédé€lo 3 % zen, Ze maji privatni znacky Siroky sortiment a 8 % muzi,

ze jsou privatni znacky kvalitni. Na poslednim misté skoncila odpovéd’ ,,atraktivni

baleni®, coz zvolilo 0 % Zen a 4 % muzu.

% Vlastni zdroj.
87 Vlastni zdroj.
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Graf 8: ZENY. Setkaly jste se s privatnimi zna¢kami Tesco Value, Tesco znatka
a Tesco Finest?%8

33%
Ano

( o "

Graf 9: MUZI Setkali jste se s privatnimi znatkami Tesco Value, Tesco znalka

a Tesco Finest?69

31%
Ano

\

N
69% ¢

U této otazky se pfili§ neliSilo, jak odpovédé€li muzi a jak Zeny. Obecné plati, ze
vétsina respondentt se jiz setkala s uvedenymi privatnimi znackami. To odpovédélo 67 %
zen a 69 % muzia. Zbylych 33 % Zen a 31 % muzii uvadi, ze se jesté nesetkali s privatnimi

znaCkami Tesco Value, Tesco znacka a Tesco Finest.

68 Vlastni zdroj.
% Vlastni zdroj.
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Graf 10: ZENY. Je pro Vs diileZity vzhled obalu ¢aje?°

mANo
SpiSe ano
Spise ne

@ Ne

Graf 11: MUZI. Je pro Vas diileZity vzhled obalu ¢aje?”!

EAno
Spise ano
SpiSe ne

@ Ne

Tato otazka méla ptivodit respondentovi myslenku, zda vnima obal jako dulezity.
Odpovéd’ ,,spisSe ano“ padla u 43 % zen a u 31 % muzt. OvSem i dalSich 31% muzt
oznacilo odpoveéd’ ,,ano*. Na druhém misté 33 % zen oznacilo odpoved’ ,,spiSe ne. Na
ttetim misté oznacilo 14 % Zen odpovéd’ ,,ano* a 27 % muzi odpoved’ ,,spiSe ne®. Dale

10 % zen a 11 % muzi se schylovalo k odpovédi ,,ne*.

70 Vlastni zdroj.
! Vlastni zdroj.
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Graf 12: ZENY. Koupil/a jste si nékdy ¢aj na zakladé vzhledu obalu?2

33%
Ano

| 67% Ne

Graf 13: MUZI. Koupil/a jste si nékdy ¢aj na zakladé vzhledu obalu?73

38%

-

Ano

62% Ne

Otazka ma zjistit, zda si zakaznici kupuji Caje dle obalu. Velka vétSina
respondentli (67 % Zen a 62 % muzl) si kupuje ¢aje na zaklad¢é vzhledu obalu. Zbylych

33 % Zen a 38 % muzu tvrdi ze nikoliv.

72 Vlastni zdroj.
73 Vlastni zdroj.
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Graf 14: ZENY. Co vas dokaZe na obalu &aje zaujmout?7*

3% &
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Material obalu
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Graf 15: MUZI. Co vas dokaZe na obalu ¢aje zaujmout?’

4% M Znacka

Informace na

obalu
Barevna

kombinace
Kreativita pisma

Material obalu

@ Velikost, tvar

Je dilezité veédét, co dokédze predevSim zakaznika zaujmout. PfedevSim si
respondenti v§imaji informaci na obalu, tuto odpovéd’ vybralo 30 % zen a 50 % muzi.
Dale je zaujme znacka (24 % zen a 19 % muzl), poté barevna kombinace (23 % Zen a 15
% muzl), velikost a tvar (10 % Zen a 8 % muzi), kreativita pisma (10 % Zen a 4 % muzil)

a na poslednim misté zaujme material obalu (3 % Zen a 4 % muzi).

" Vlastni zdroj.
5 Vlastni zdroj.
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Graf 16: ZENY. Ktery material obalu preferujete?7s

0,
7% gy

EPlast
Papir
@ Dievo
73%
B Kov

Graf 17: MUZI. Ktery material obalu preferujete?”’

4% 8%
‘ ' W Plast
Papir
@ Dievo
B Kov

Odpovédi zen 1 muza si byly velmi podobné. Zejména se preferuje papir, to
potvrdilo 73 % zen a 76 % muzt. Dale odpovédelo 13 % Zen a 12 % muzd, ze davaji
prednost dievénému materialu, poté 7 % Zen a 8 % muzil preferuji plast a nakonec 7 %

zen a 4 % muzil uptednostiiuji kov.

76 Vlastni zdroj.
" Vlastni zdroj.
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Graf 18: ZENY. Preferujete ekologi¢téjsi obaly?78

mANo
SpiSe ano
Spise ne

@ Ne

Graf 19: MUZL. Preferujete ekologi¢téjsi obaly?™

HAno

31%

Spise ano

15% r
SpiSe ne
/ @ Ne

Tato otazka je zamétena na zakazniky, zda uptfednostiuji ekologictéjsi obaly.
Odpovédi obou pohlavi jsou velice odlisné. Nejvétsi procento zen (40 %) uvedlo odpoveéd
,»SpiSe ano* a neveétsi procento muzi (42 %) uvedlo odpovéd’ ,,ano®. Dale 30 % Zen se
schyluje k odpovédi ,,spise ne“. Muzi jsou ponékud ekologictéjsi a celkem 31 % muzl
uvadi odpovéd’ ,,spisSe ano®. 23 % zZen preferuji ekologictéjsi obaly a 15 % muzi uvadi

odpovéd’ ,,spiSe ne“. Nejmensi procento obou pohlavi (7 % zen a 12 % muzi)

vvvvvv

78 Vlastni zdroj.
7 Vlastni zdroj.
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Graf 20: ZENY. Upiednostnil/a byste ekologi¢téj§i obal pied atraktivn&j$im

obalem?80
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Graf 21: MUZI. Upiednostnil/a byste ekologittéjsi obal pred atraktivn&j§im

obalem?8?

B -
SpiSe ano

@ Spise ne

vvvvvv

obalu, pro nékoho nikoliv a na to je uréena tato otazka. Opét jsou ekologic¢téjsi muzi nez
zeny. Nejveétsi procento Zen (47 %) urCilo odpoveéd’ ,,spiSe ano®, zatimco nejvétsi procento
muzi (42 %) urcilo odpoveéd’ ,,ano*. Druhé nejvétsi procento zen (26 %) uvedlo odpoveéd’
,»ano a druhé nejvetsi procento muzi (31 %) se priklonilo k odpovédi ,,spiSe ano®.
Zbyvajici dvé odpovédi maji u obou pohlavi podobné procento. Odpovéd’ ,,spiSe ne*

zvolilo 17 % zen a 15 % muzia a odpoveéd’ ,,ne zvolilo 10 % Zen a 12 % muZza.

8 Vlastni zdroj.
8 Vlastni zdroj.
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Graf 22: ZENY. Jaky &aj byste si z uvedenych t¥i moZnosti vybral/a?82

m Tesco Value
Tesco znacka

@ Tesco Finest

Graf 23: MUZL Jaky &aj byste si z uvedenych tii moZnosti vybral/a?83

W Tesco Value
Tesco znacka

@ Tesco Finest

V této otazce si mél respondent vybrat ze tii privatnich znacek ¢erného caje, ktery
by upfednostnil. Tesco znacku si vybralo 50 % Zen, poté 40 % Zen preferuje spise Tesco
Finest a 10 % zvolilo privatni znacku Tesco Value. Naopak 57 % muzu si vybralo Tesco
Finest, 31 % muzi urcilo moznost Tesco znacka a 12 % muzi si zvolilo Tesco Value.

U zen tedy vyhréla privatni znacka Tesco znacka a u muzl Tesco Finest.

82 Vlastni zdroj.
8 Vlastni zdroj.
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Graf 24: ZENY. Tesco Value byl vybrin z jakého diivodu?8

Nizké ceny

W Velikosti baleni

Graf 25: MUZI. Tesco Value byl vybran z jakého ditvodu?

100%

Nizké ceny

Tesco Value rozhodné neni oblibend privatni znacka €aje z maloobchodniho
fetézce Tesco. Zeny i muzi, ktefi si tuto privatni znacku ¢aje vybrali, si zvolili privatni
znacku Caje Tesco Value z divodu nizké ceny (odpovédélo 67 % zen a 100 % muzi).

Zbyvajicich 33 % Zen si tuhle znacku zvolilo z dtivodu velikosti baleni.

8 Vlastni zdroj.
8 Vlastni zdroj.
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Graf 26: ZENY. Tesco znacka byla vybrana z jakého diivodu?8®
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Graf 27: MUZI. Tesco znacka byla vybran z jakého divodu??’
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Tato privatni znacka u zen zvitézila. Respondenti, ktefi si zvolili tuto privatni
znacku, ucinili tak z divodu kvality za odpovidajici cenu (zvolilo 67 % zen a 25 % muzi).
Poté druha nejvice zvolena odpovéd’ byla ,,design obalu (zvolilo 13 % Zen a 25 % muz).
Dale 25 % muzi dalo piednost této znacce z divodu kvality. A 13 % Zen a 12 % muzl
zvolilo tuto odpoved predevsim kviili nizké cené. Jen 7 % zen a 13 % muzli upfednostnilo

Tesco znacku, jelikoz preferu;ji tuto znacku.

8 Vlastni zdroj.
8 Vlastni zdroj.
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Graf 28: ZENY. Tesco Finest byl vybran z jakého diivodu?88
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Graf 29: MUZI. Tesco Finest byl vybrin z jakého diivodu?8®
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Privatni znacku Tesco Finest upfednostnilo vice muzi nez Zen. MuZi a Zeny
zvolili tuto privatni znacku z divodu kvality, tak zvolilo 42 % Zen a 46 % muzt. Déle 42
% zen a 20 % muzt zvolilo odpovéd’ ,.kvalita za odpovidajici cenu®. Design obalu ur¢ili
8 % Zen a 13 % muzi. Velikost baleni preferuje 8 % Zen a 7 % muzi. Dale jesté nékteti
muzi volili odpovéd’ ,,preferovani dané privatni znacky* (volilo 7 % muzil) a odpovéd’

,hizka cena® (volilo 7 % muza).

8 Vlastni zdroj.
8 Vlastni zdroj.
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Graf 30: ZENY. Tesco Value: &erny ¢aj porcovany®
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Graf 31: MUZL Tesco Value: erny &aj porcovany®!
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Tento graf je zaméfeny na ¢aj privatni znacky Tesco Value. Respondenti pomoci
Skaly zhodnotili vzhled, tvar a cenu vyrobku. Odpovédi obou pohlavi se vcelku neliSily.
Témer vétSina respondentdl souhlasi s tim, ze cena vyrobku je pfijatelna. Vzhled obalu
neni moc kladn& hodnocen, nejvétsi procento muzl a Zen nesouhlasi s tim, Ze vzhled je
zajimavy. Nazev Caje je dostateCné Citelny, s tim souhlasi jak muzi, tak Zeny. Nejvétsi
procento zen nesouhlasi s tvrzenim, Ze vyrobek ma zajimavou barevnou kombinaci, muzi
spise uvadeéli, Ze spiSe nesouhlasi s barevnou kombinaci. Dale Zeny pfevazné uvadéji, ze
nesouhlasi s tvrzenim, Ze vyrobek ma zajimavou grafickou upravu a muzi u tohoto tvrzeni
uvadéji, ze spiSe nesouhlasi. Témét stejné procento zen uvadéji, ze spiSe souhlasi
a nesouhlasi s preferovanim tohoto tvaru obalu. VétSina muzii nesouhlasi s timto tvarem

obalu. Dalo by se tedy fict, Ze obecné spiSe nevyhovuje tento tvar obalu.

% Vlastni zdroj.
%1 Vlastni zdroj.
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Graf 32: ZENY. Tesco zna¢ka: &erny ¢aj porcovany®
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Graf 33: MUZI. Tesco znac¢ka: Eerny ¢aj porcovany®
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Zde se porovnavaly vlastnosti privatni znacky Tesco znacka. Tesco znacka
vyhréla u Zen pfi vybéru ze tfi privatnich znacek. Pies polovinu Zen a muzi souhlasi
s ptijatelnou cenou. U vzhledu obalu nejvétsi procento Zen spiSe souhlasi a nejvétsi
procento muzi spise nesouhlasi. Muzi a zeny souhlasi, Ze nazev Caje je dostatecné Citelny.
U tvrzeni ,,zajimava barevna kombinace* zeny spise volily ,,spiSe souhlasi®, av§ak jen
0 par procent méné€ maji odpovédi ,,spiSe souhlasim a spiSe nesouhlasim®. VéEt§ina muzi
spiSe souhlasi se zajimavou barevnou kombinaci. Zeny udavaji, Ze souhlasi se zajimavou
grafickou Upravou, muzi u tohoto tvrzeni se ptiklonili, Ze spiSe souhlasi. Pfe§ polovina

respondentll, jak muZzl i Zen, souhlasi s preferovanim tohoto tvaru obalu.

%2 Vlastni zdroj.
% Vlastni zdroj.

52



Graf 34: ZENY. Tesco Finest: &erny ¢aj porcovany®
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Graf 35: MUZI. Tesco Finest: ¢erny ¢aj porcovany®
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Privatni znacka Tesco Finest byla preferovana spiSe muzi. Nejvetsi procento muza
1 Zen souhlasi tim, Ze je cena pfijatelnd, avSak jedna se o cca 1/3 respondentil, téméf stejné
procento odpovédi ma odpovéd ,,spiSe souhlasim®™. Vic nez polovina muzi i Zen se
priklani k tomu, Ze souhlasi s tim, ze ¢aj ma zajimavy vzhled obalu. ,,Nazev Caje je
dostatecné Citelny* s tim souhlasi jak muzi, tak Zeny, avS8ak muZi se stejnym procentem
uvadéji, Ze spiSe nesouhlasi u €itelnosti nazvu €aje. Valna vétSina respondentli souhlasi
se zajimavou barevnou kombinaci €aje. To samé plati 1 u tvrzeni ,,zajimava graficka
uprava caje“. U posledniho tvrzeni ,preferuji tento tvar obalu*“ je nazor pohlavi

rozporuplny. VétSina Zen souhlasi, ale muZi spiSe nesouhlasi.

% Vlastni zdroj.
% Vlastni zdroj.
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4.4 Shrnuti dotaznikového Setieni
Dotazniku se celkem zacastnilo 46 % muzt a 54 % Zen. Ob¢ pohlavi respondentt

nakupuje Caje pievazné jedenkrat za mésic. Privatni znacky nejsou u spotiebitelti tolik
oblibené, jelikoz muzi i zeny odpoveédéEli, ze spiSe nenakupuji Caje privatnich znacek.
Respondenti vnimaji spiSe privatni znacky cenové odpovidajici kvalité. To i mlize byt
divod, pro¢ zakaznici nenakupuji Caje privatnich znacek, jelikoz vétSina znaméjsich
privatnich znacek jsou ty levné&jsi neZ znacky vyrobci a tak si zakaznici mysli, Ze za niZsi
cenu budou mit i nizsi kvalitu neZ je standard. OvSem privatni znacky Tesco Value, Tesco

znacka a Tesco Finest nejsou respondentim neznamé, to uvedlo 69 % muzi a 67 % Zen.

Nejvetsi podil muzi i Zen vnimaji vzhled obalu jako spise dillezity. Respondenti
si n¢kdy jiz nakoupili ¢aj na zaklad¢ vzhledu obalu, to jen potvrzuje, jak vzhled obalu je
dalezity, kdyz dokaze ptimét zakazniky ke koupi Caje. Pievazné muze i zeny dokéaze na
obalu zaujmout informace a az poté znacka. To je racionalni rozhodnuti od respondentt,
jelikoz si kupuji predevsim vyrobek a ne obal. Pfevazné€ Zeny a muzi preferuji za material
papir. Papir byva jednim z nejekologic¢téjSich materialll. Pii otdzce ohledné ekologi¢nosti

wev

obalu Zeny davaji spiSe prednost ekologictéjsSim obalim a muzi vétSinou preferuji

wevr

ekologictéjsi obaly. Opét zeny uvadéji, ze by daly spise prednost ekologic¢téjsim obalim
pred témi atraktivnéjsimi. Obecné se da tedy fici, ze v tomto vyzkumu jsou ekologictéjsi

vice muzi nez zeny.

Jelikoz dotaznik byl zaméteny nejen na vniméni obalu jako takového, ale i na tfi
privatni znacky maloobchodniho fetézce Tesco, a to privatni znacky Tesco Value, Tesco
znacka a Tesco Finest. Kdyz si z uvedenych privatnich zna¢ek mél respondent vybrat, tak
zeny volily Tesco znaCku a muzi Tesco Finest. Tedy je zfejmé, Ze muzi preferuji jiné
vlastnosti vyrobku nez Zeny. Avsak to malé procento zen (10 %) a muzt (12 %), které si
zvolilo Tesco Value, si vyrobek zvolilo z diivodu nizké ceny a jen 1/3 Zen zvolila
z divodu velikosti baleni. Tesco znacku si respondenti vybrali z divodu kvality za
odpovidajici cenu, ale stejné procento muzu také zvolilo ,kvalitu® a ,,design obalu®.
Tesco Finest si pfevazné Zeny zvolily z divodu kvality a kvality za odpovidajici cenu.

Témeft polovina muzl si Tesco Finest zvolila z divodu kvality.

Tti posledni ¢asti skryvaji skaly. Kazda Skéla je ptizpisobena na jednu privatni
znacku caje (Tesco Value, Tesco znacka a Tesco Finest) a jeji charakterizovani. Prvni je

predstaven ¢aj Tesvo Value, u kterého se nazory obou pohlavi téméf shoduji. U caje
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Tesco Value respondenti volili, Ze cena je piijatelnd. Respondenti vnimaji vyrobek jako
vzhledové nezajimavy. Vyrobek ma jasné Citelny nazev ¢aje, coz zdkaznikim poméha
najit tento vyrobek. Barevna kombinace obalu neni nijak pfiznivé hodnocena. Ani
grafickd uprava obalu neni zajimava. Zenam vcelku vyhovuje tvar obalu, zato muZtim
spiSe ne. Jako druhy je pfedstaven ¢aj Tesco znacky. Pro muZze a Zeny je cena piijatelna.
Zenam se zda vyrobek vcelku zajimavy, zato muzim spise ne. Pro respondenty je nzev
Caje dostate¢né Citelny. Podle muzi a zen ma obal ¢aje vecelku zajimavou barevnou
kombinaci. Graficka uprava ¢aje podle Zen a muzii je primérného hodnoceni neutralné
vnimana. Tvar obalu jak muzi, tak Zeny, preferuji. Nakonec je posuzovan €aj privatni
znacky Tesco Finest. Cena vyrobku je podle respondentt pfijatelnd. Respondentiim se
libi vzhled obalu. Pro Zeny je nazev €aje dostatecné Citelny, avsak pro cca polovinu muzi
je nazev Caje dostatecné Citelny a pro druhou polovinu muzil ne. Barevna kombinace je
u respondentii hodnocena kladng. TaktéZ i graficka iprava vzhledu. Zeny preferuji tento

tvar obalu, ale cca polovina muzi preferuje tento tvar obalu a druhé zase ne.

Jednotlivé vyroky ze §kal jsou podle odpovédi respondentil porovnavany mezi
jednotlivymi ¢aji privatnich znacek. Nejpiijatelnéjsi cenu méd Tesco Value, poté Tesco
znacka a nakonec Tesco Finest. Vzhled obalu je nejkladnéji vniman u Tesco Finest, poté
Tesco znacka a nakonec Tesco Value. Nazev Caje je dostatecné Citelny u privatni znacky
Tesco Value, dale u Tesco znaCky a nejhlie Citelny nazev ¢aje ma Tesco Finest.
Nejzajimavéjsi barevnou kombinaci méa Tesco Finest, na druhém misté je Tesco znacka
a na tietim Tesco Value. Tesco Finest ma nejlépe zpracovanou grafickou stranku obalu,
poté Tesco znacka a nakonec Tesco Value. Nejpftijatelnéjsi tvar obalu ma Tesco znacka,

dale Tesco Finest a na poslednim misté¢ ma nejméné pfijatelny tvar obalu Tesco Value.
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5 Doporuceni pro privatni znacky Tesco

Na zaklad¢ dotazniku byla vytvofena doporuceni pro privatni znacky Tesco
Value, Tesco znacka a Tesco Finest, které by posléze mohly pomoct ke zlepseni vzhledu.
Respondenti si pievazné nekupuji Caje privatnich znacek. Nejéastéji vnimaji respondenti
privatni znacky jako cenové odpovidajici kvalité ¢i jen pouze cenove vyhodné. To je také
dilezity problém. Respondenti i mimo dotaznik uvadéli, Ze vnimaji privatni znacky pouze

jako cenoveé vyhodné a k nizké cené ptifazuji i nizkou kvalitu.

Vzhled obalu je dulezity. Jak se i potvrdilo v dotazniku, respondenti jsou casto
ovlivilovani vzhledem obalu pii koupi vyrobku. Piedev§im zaujima respondenty
informace na obalu, aby bylo pismo dostate¢né Citelné a text o vyrobku, aby upoutal. Jako
material obalu je uptednostnovan papir, coz vSechny tii uvedené privatni znacky ¢aje maji

a také jsou preferovany ekologictéjsi obaly.

Zeny preferuji ze tii privatnich znacek spise Tesco znacku predevsim kvuli kvalité
za odpovidajici cenu, muzi davaji prednost privatni znacce Tesco Finest a to z diivodu
kvality. Tesco Value si vybralo malé procento respondentt a to predev§im kvili nizké

cene.

Caj privétni znacky Tesco Value ma piiznivou cenu (15,90 K¢&), aviak vzhled
obalu neni nikterak zajimavy. Barvy na obalu nejsou nikterak zajimavé, kombinuje se zde
pouze hnéda barva s bilou. Graficka uprava neni taktéz zajimava, kombinace patkového
a bezpatkového pisma neptlisobi spravny dojmem a ploché znazornéni ¢ajového kompletu
V pozadi rovnéZ neupoutaly u respondentli pozornost. Kladné byla ohodnocena ¢itelnost
nazvu Caje. Respondenti neoceniuji ani tvar baleni. Velikost baleni je o cca 2x vétsi nez
byvaji standardni velikosti ¢ajii. Caje této privatni znacky by mély zménit vzhled, tedy
zménit barvy na obalu i grafickou upravu obalu. Dale by se mélo zvazit, zda velikost

baleni neni pfili§ velka.

Caj privatni znacky Tesco znacka byl viceménd hodnocen kladné. Cena je pro
muze a zeny piijatelna (24,90 K¢). Vzhled obalu ¢aje zeny vnimaji spiSe kladn¢, muzi
vSak ne. Nazev Caje respondenti oznacuji za dostatecné Citelny. Barevna kombinace je téz
u respondenti kladné hodnocena. Graficka Giprava obalu je spiSe hodnocena kladné, ale
znatelné procento respondentli hodnotilo grafickou upravu negativné. Respondenti

preferuji tento tvar obalu. VylepSeni obalu by se mélo tykat vzhledu obalu a to zejména
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grafické upravy obalu. Bylo by vhodné provést redesign obalu se stejnou barevnou

kombinaci, ktery by dokazal vice pfitdhnout zékazniky k tomuto produktu.

Posledni ze tii ¢aji je Caj privatni znacky Tesco Finest, ktery ma vyssi cenu (69,90
K¢), a 1 pfesto je cena pfijimana jako piijatelna. Obal ¢aje ma velice zajimavy vzhled.
Nazev Caje je pro vétsinu zen dostatecné Citelny, pro polovinu muzi je dostatecné Citelny
a pro druhou polovinu je nedostatecné ¢itelny. Barevna kombinace a grafické znazornéni
jsou piijimany velice kladné. Pozadi ma Cernou barvu a na pozadi jsou aplikovany
7lutomodré rize, trochu piipominajici orientalni stylizaci. Zeny kladn& hodnoti tvar
obalu, cca polovina muzi vSak ne. Bylo by vhodné zménit tvar obalu a vyzdvihnout nazev

Caje, aby byl z vétsi vzdalenosti rozpoznatelny.
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Zavér

Ze ziskanych analyz sekundarniho i primarniho charakteru je té¢zké jednoznacné
urcit vSechny atributy obalu, zejména jeho puisobeni na zakaznika, jak ovliviiuje jeho
nakupni chovani. Bakalafska prace méla za cil identifikovat vliv obalu na nakupni
rozhodovani zdkaznika. Po vymezeni zakladnich pojmi tykajicich se problematiky obala
byly pro praktickou ¢ast vybrany tii privatni znacky ze sortimentu ¢aje maloobchodniho
fetézce Tesco, a to Tesco Value, Tesco znacka a Tesco Finest. Tyto znacky byly vybrany
zejména kvuli tomu, ze kazda znacka spada do jedné kategorie privatnich znac¢ek (Tesco
Value — ekonomicka privatni znacka, Tesco znacka — standardni privatni znacka a Tesco
Finest — prémiova privatni znacka). Obaly jednotlivych znacek se od sebe lisi vzhledem

i cenou.

Cilem vyzkumu byla analyza vnimani jednotlivych atributi obalu privatnich
znacek, Tesco Value, Tesco znacka a Tesco Finest, zdkazniky, a poté porovnani atributli
mezi zkoumanymi privatnimi znackami. Na zakladé vyzkumu byla navrzena doporuceni
pro jednotlivé privatni znacky. Dotaznik obsahoval 10 otazek zamétenych na v§eobecné
vnimani obalu ¢aje. V 11. otdzce respondent provadél preferenci z 3 uvedenych privatnich
znacek. Ve 12. otazce respondent zdlivodnil preferenci jedné privatni znacky. Posledni

otazka je identifika¢ni zamétend na pohlavi.

Z vyzkumu vyplynulo, ze respondenti vnimaji privatni znacky z pohledu ceny
a odpovidajici kvality. Pro respondenty je dulezity vzhled obalu. Nevsimaji si jen

vvvvvv

obal.

Jak jiz bylo uvedeno, dotazovani bylo zaméfeno na tfi privatni znacky Tesco
Value, Tesco znacka a Tesco Finest. Respondent si nejprve vybral jednu privatni znacku,
ktera ho upoutala. Divod pozornosti mohl byt riizny, napf. hlavni ulohu hrala cena. Cena
nikterak nesouvisi s obalem, ale pro nékteré zdkazniky je to hlavni atribut vyrobku, podle
kterého nakupuji. Dalsi atributy k upoutdni vyrobku mohly byt kvalita, kvalita za
odpovidajici cenu, velikost baleni, preferovani dané privatni znacky a design obalu. Zeny
si zvolily ¢aj privatni znacky Tesco znacka a naopak muze uchvatil ¢aj privatni znacky
Tesco Finest. Tesco znacku si respondenti vybrali hlavné z divodu kvality za
odpovidajici cenu. Caj privatni znadky Tesco Finest si respondenti vybrali z divodu
kvality. Neékolik respondentt, ktefi si vybrali Tesco Value, ucinili vybér zejména kvili

cene.
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Z poslednich c¢asti, kde respondenti hodnotili pomoci $kal je evidentni, ze
nejpiijatelnéjsi cenu ma Tesco Value. Vzhled obalu je nejlépe vniman u ¢aje Tesco Finest.
Z hlediska citelnosti nazvu Caje nejlépe dopadla privatni znacka Tesco Value, kterd ma
fond pisma dostate¢né veliky. Caj privatni znadky Tesco Finest byl nejvice kladné
hodnocen u respondentt, co se ty¢e grafické upravy a barevné kombinace. Tesco ma
originalni grafickou stranku obalu, kter4 je tvofena jednoduchymi ornamenty. Pozadi ma
¢ernou barvu a na pozadi jsou Zlutomodré ruze, trochu pfipominajici orientalni stylizaci.

Tvar obalu je zejména oceniovan respondenty u ¢aje Tesco znacka.

Jednim z poslednich cili bylo navrhnout doporuceni pro zkoumané privatni
znalky. Caje privatni znadky Tesco Value by mély zménit vzhled obalu, konkrétngji
barvy znazornéné na obalu a grafickou upravu obalu. Bylo by vhodné zmensit stavajici
velikost baleni. Déle u ¢aji privatni znacky Tesco znacka by bylo nejptinosnéjsi
zrealizovat redesign obalu s jiz pouzitou barevnou kombinaci. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
by pro vyrobky ¢aje Tesco Finest bylo nejptihodné&jsi zménit velikost baleni, jelikoz tvar
baleni je trochu neobvykly a zvétSit velikost pisma u ndzvu cCaje, aby byl z vétsi

vzdalenosti rozpoznatelny.
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Ptilohy
Priloha |: Dotaznik
Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku na téma ,,Vnimani obalu
privatnich zna¢ek Tesco Value, Tesco znacka a Tesco Finest®. Dotaznik mi poslouZi

k mé bakalaiské praci.
U dotazniku se zaskrtava do policka pouze jedna odpovéd’. Dotaznik je zcela anonymni.

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.

Andrea Sanderova

1) Jak casto nakupujete Caje?
[ Nekolikrét za tyden
[1 Jednou za tyden
[ Jednou za mésic
(] Jednou za vice jak mésic
2) Kupujete si ¢aje privitnich znadek'? (vysvétlivka na posledni strance)
L1 Ano
] SpiSe ano
L] Spise ne
] Ne
3) Jak vnimdte prividtni znacky?
[1 Cenova vyhodné
Kwvalitni
Cena odpovida kvalité

Atraktivni baleni

O 0O Od O

Siroky sortiment
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4) Setkali jste se s privdatnimi znackami Tesco Value, Tesco znacka a Tesco
Finest?

[1 Ano
[] Ne
5) Je pro Vas dileZity vzhled obalu caje?
L1 Ano
] SpiSe ano
] SpisSe ne
L] Ne
6) Koupil/a jste si nékdy ¢aj na zakladé vzhledu obalu?
] Ano
] Ne
7) Co Vis dokdZe na obalu Caje spise zaujmout?
] Znatka
[ informace na obalu
[ Barevna kombinace
[] Kreativita pisma
[] Material obalu
[ Velikost, tvar

8) Ktery materidl obalu preferujete?

] Plast
L] Papir
D Drevo

|:| Kov

65



9) Preferujete ekologictéjsi obaly?
] Ano
] SpiSe ano
] Spise ne
L] Ne
10) Up¥ednostnil/a byste ekologictéjsi obal pi‘ed atraktivnéjsim obalem?
] Ano
Spise ano

Spise ne

O O O

Ne

11)Jaky caj byste si 7 uvedenych ti'i moznosti vybral/a?

[ Tesco Value je ekonomicka privatni znacka s nizsi kvalitou, ale za to
cenove levny.

— Cerny &aj porcovany: 100 ks &ajovych sacki za 15,90 K¢&
TESCO %30 LL
Value © wnve
black tea g d

EBw= 554
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[] Tesco znatka patii do standartnich privatnich znacek. Kvalita téchto
vyrobkl je srovnatelna s irovni znacky narodni, ale za nizsi cenu.

— Cerny &aj porcovany: 20 ks ¢ajovych sackd za 24,90 K&

Hustracja/ilustraéni foto/
A kép lllusztracié/llustraéné foto

'
{

|
|
|

eni 0190 got0
anlustroE eratné 2

| |Iuslrﬂ|‘ll‘“ﬂ‘,aﬂol'

| aKep

[ Tesco Finest se zafazuje do exkluzivnich privatnich znacek. Vyrobky
jsou drazsi, ale za to velmi kvalitni.

— Cerny &aj porcovany: 50 ks ¢ajovych sackd za 69,90 K&

[ Buight & Fult-bodicd ke
ENGLISH f\ediaireg ENGLISH

BREAKFAST g | BREAKFAST/L

50 TEA BAGS
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12)V otadzce ¢. 11 jste si vybral/a vyrobek 7 ditvodu:

[l

Nizké ceny
Kvality
Kvality za odpovidajici cenu

Velikosti baleni

OO Od 0O

Preferovani dané privatni znacky

[

Designu obalu

13)Tesco Value — éerny ¢aj porcovany

Spise

Souhlasim :
souhlasim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Cena je pfijatelna

Vzhled obalu je zajimavy

Nazev Caje je pro meé dostatecné
citelny

Zajimava barevna kombinace
obalu

Zajimava graficka uprava obalu

Preferuji tento tvar obalu

14) Tesco znacka — éerny Caj porcovany

Spise

Souhlasim souhlasim

Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim

Cena je pfijatelna

Vzhled obalu je zajimavy

Nazev Caje je pro me¢ dostatecné
citelny

Zajimava barevna kombinace
obalu

Zajimava graficka uprava obalu

Preferuji tento tvar obalu

68




15)Tesco Finest — ¢erny ¢aj porcovany

Spise Spise

; ; Nesouhlasim
souhlasim | nesouhlasim

Souhlasim

Cena je pfijatelnd

Vzhled obalu je zajimavy

Néazev Caje je pro mé dostatecné
citelny

Zajimava barevna kombinace
obalu

Zajimava grafickd uprava obalu

Preferuji tento tvar obalu

16) Pohlavi
L1 muz
1 Zena

" Privatni znacka — vyrobky proddvané pod znackou obchodniho fetézce.
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