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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva problematikou produktového obalu jako prostiedku propagace.
Ptedevsim je vénovana estetické funkci obalil. Zabyva se tvorbou idedlniho obalu, sou¢asnymi
trendy v designu a ekologickou vyrobou. V teoretické ¢asti prace je popsana diilezitost obalu,
v jako prostiedku pro ovliviiovani nakupniho chovani spottebiteld. Prakticka cast je zamétena
na obaly reprezentantl produktového portfolia vybrané spolecnosti. Na zaklad¢ zjisténi
z marketingového vyzkumu je definovana modifikace soucasné strategie podniku v oblasti

produktovych obalt.
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TITLE

Brand building with the usage of packaging

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the issue of product packaging as a means of promotion.
Primarily it is devoted to the aesthetic function of packaging. It focuses on the creation of ideal
packaging, current trends in design and ecological production. The theoretical part of the thesis
describes the importance of packaging as a means of influencing consumer purchasing
behaviour. The practical part focuses on the packaging of representatives of the product
portfolio of the selected company. Based on the findings of the marketing research,
a modification of the current strategy of the company in the field of product packaging is

defined.
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SEZNAM ZKRATEK a ZNACEK

FSC® Forest Stewerdship Council®
S.T.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym
SWOT strengths — weaknesses — opportunities - threats

® Registrovana ochranna znacka



UVOD

Soucasny preplnény trh vyzaduje od spolecnosti neustdlou analyzu ptfani a potieb
zakaznikil. Vzhledem k velkému mnozstvi produkt nabizenych konkuren¢nimi subjekty jsou
spolecnosti nuceny hledat nové zptisoby, jak 1ze dosahnout konkuren¢ni vyhody. Tuto vyhodu
lze ziskat i prostiednictvim obalu, nebot’ ten zakaznici vnimaji jako soucast produktu, jez

chrani.

Obal ptedstavuje hlavni komunika¢ni prostiedek mezi vyrobcem a spotiebitelem. Obal
je to prvni, s ¢im se spotiebitelé setkaji a na zdklad€¢ vhodné zvoleného obalu 1ze ovlivnit jejich
nakupni rozhodnuti. Pocet produkti na trhu zptsobil nardst funkci, které by mél spravny obal
spliiovat. V soucasnosti uz nestaci, aby chranil produkt, ale musi v zdkaznikovi probudit touhu
uskutecnit nakup a poskytnout mu veskeré¢ informace, které by k rozhodnuti mohl pottebovat.
Tyto informace musi piedat na prvni pohled, a to pfimo v mist¢ prodeje. V rozmanité nabidce
produktt je cilem spolecnosti odliSit své vyrobky od téch konkuren¢nich. Toho lze docilit
napiiklad pouzitymi barvami ¢i tvarem. Obal svym designem puisobi jako marketingovy nastroj,

jehoz tikolem je zdkaznika zaujmout, informovat a zajistit mu pfidanou hodnotu.

Cilem prace je navrhnout strategii v oblasti oball zvolenych produktli na zdklad¢ analyzy
povédomi o znacce. Prace je rozd€lena do dvou ¢asti. Prvni Cast je zamétena na tllohu obalu
v marketingu firmy a na trhu jako takovém. Je definovéan obal a podrobnéji popsana historie jak
obald, tak i na jeho vyrobu vyuzivanych materialii. Cést taktéz definuje zakladni charakteristiky
obalu, jako jsou funkce a druhy. Samostatna kapitola je v€novana tvorbé a definovani obalu
idealniho. Zaroven je popsan marketingovy vyzkum, ktery je nasledné vyuzit v dalSi ¢asti.
Druhd ¢ast prace obsahuje popis zdkladnich Udaji o spole¢nosti, marketingovy vyzkum
a navrhy na zlepSeni zaloZené na poznatcich ziskanych z provedenych analyz. Vysledkem prace

je zjisténi povédomi o znacce EFKO-karton, s. r. 0. a ndvrh strategie v oblasti obalii.



1 MARKETING

Literatura nabizi mnoho definici marketingu, jednou znich nabizi Kotler a Keller
(2013, 5. 35), kteti jej definuji jako ,uspokojovini potreb ziskove”. Podle Jaroslava
Svétlika (2018, s. 7) je marketing rozsahle definovan jako ,, proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani av konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace*.

Vyse zminéné definice ukazuji, ze marketing je zaméien predev§im na zdkaznika. Zaklada
se na predpokladu, Ze lidé maji urcitd prani a potieby, kterd v nich vzbuzuji pocit
nespokojenosti. Na trh vstupuji, aby ziskali produkty, kterymi tyto tuzby uspokoji. Snahou
zakaznika je nalézt produkt, ktery co nejlépe uspokoji jeho potteby a zaroven bude za co

nejnizsi cenu.

Na soucasném pieplnéném trhu je pro podniky dulezité zjistit co nejvice informaci
o zékaznikovi, diky kterym poté mohou ptizplsobit své produkty. Cilem je vylepsit produkty
tak, aby nejen prilakaly zdkazniky k nakupu, ale aby také zajistily jejich spokojenost a loajalitu
1v budoucnu. Podnikatelé¢ se snazi prodat své zboZzi ¢i sluzby sco nejvy$Sim ziskem
a s minimem vynaloZenych nakladu. Jejich cilem podle Moudrého (2018, s. 11) je nabidnout

jim spravny produkt na spravném misté ve spravny €as a za spravnou cenu.

Marketing usiluje o nastoleni rovnovadhy mezi dvéma protichlidnymi cili t€astnikli trhu,
tedy zdkaznikll a podnikateldi. Prizkumy v poslednich letech ukazuji, Ze podnikatelé se
marketingu musi vénovat ¢im dal tim vice. V soucasné¢ dobé¢ hojnosti a dostatku je pro

podnikatele vhodné zaméfit se na poznani zakaznika a udrzet si jeho pfizen.

1.1 Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 70) uvadi ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroji, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi‘. Aby podnik dosahoval
pozadovanych cill v oblasti marketingu vyuziva osvédcené nastroje. Tyto néstroje jsou uréeny
k upravé nabidky tak, aby odpovidala predstavdm zékaznikid. Je vhodné, aby podnikatelé
disponovali co nejvétsim mnozstvim informaci o zdkaznicich, nebot’ tyto informace predstavuji

konkuren¢ni vyhodu (Pfikrylova et al., 2019, s. 34-36).
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Kazdy podnik si marketingovy mix musi vytvofit dle vlastnich potieb, nejde tedy
o predepsana pravidla, spiSe o definovani hlavnich oblasti, na které se ma vedeni podniku

zamerit.

Nejcastéji pouzivany marketingovy mix ma Ctyii casti, proto je casto nazyvany
.4 P marketingu®. Mezi tyto Gasti patii: produkt, cena, distribuce a propagace. Ctyii ¢asti
nemusi odpovidat realité kazdého podniku. Jak je zminéno vyse, kazdy podnik ma jiné potieby,
stim souvisi inuance mezi odvétvimi. RuUznorodost odvétvi si vyzaduje zménu
marketingového mixu. Néktera odvétvi musi brat v uvahu vice faktord nez jen produkt, cenu,

r

distribuci a propagaci, ptestoze tyto faktory jsou pro tato odvétvi stale klicové.

Prace se vénuje problematice oballl na soucasném trhu. Kviili nasycenosti trhu a velkému
vybéru produktl si zakaznici vybiraji zbozi az pii pohledu do regald. Z tohoto diivodu obaly

lze zatadit do ¢tvrtého P marketingu — tedy propagace.
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2 OBAL

Obalem se rozumi ,,vyrobek zhotoveny z materidlu jakékoli povahy a urceny k pojmuti,
ochrané, manipulaci, dodavce, poptipadé prezentaci vyrobku nebo vyrobkd urcenych

spotrebiteli nebo jinému konecnému uzivateli* (Zakon o obalech, ¢. 477/2001 Sb.).

Jak tato definice naznacuje, obal v soucasné dob¢ neslouzi uz jen k uchovavani a snazSimu
pfenaseni, ale je to i prostiedek propagace. V konkuren¢nim trznim prostiedi jsou podnikatelé
nuceni hledat nové zptisoby, jak oslovit a zaujmout zakazniky. Cim dél tim vice lidi nakupuje
ptes internet, je tedy vhodné, aby se podnikatelé zaméfili taktéz na marketing internetovy.
V soucasné dobé jsou veskeré informace o produktech snadno dostupné, a zdkaznici maji
moznost porovnavat ceny, ¢ist recenze a sami je vytvaiet (Janouch, 2020, s. 22). Je vhodné

nabizet kvalitni produkty v obalech, které zakaznika upoutaji a zapamatuje si je.

Zakaznici ,,nakupuji ocima®, tudiz obal musi mit urcité nalezitosti. Baleni urcuje prodejni
schopnost produkti ptfedev§im pii impulzivnich nakupech, dle prizkumu trhu je to mezi
60-70 % (Cempirek, 2007, s. 7). Je nutné soustiedit se na unikatnost oballi produktii, protoze
zakaznici vnimaji obal aprodukt jako nedélitelny celek. Obaly by mély byt snadno
rozpoznatelné mezi konkurenci, mély by mit jedinecny tvar ¢i ustdlenou kombinaci barev.
Soucasny zivotni styl zptisobuje, ze ¢im dal tim vice lidi nakupuje ptes internet, podnikatelé
musi tedy zajistit ikvalitni produktové fotografie. Obal by mél plsobit atraktivng, aby
zakaznika nalékal ke koupi, ale zaroven musi korespondovat s produktem, ktery v sobé skryva.
Obal, ktery v zakaznikovi vyvold spravnou asociaci s produktem, plni svou funkci

(Vysekalova et al., 2011, s. 180).

Vzhledem k neptebernému mnozstvi produktii na trhu, predstavuje jedine¢nost a schopnost
obalu upoutat zakaznikovu pozornost rozdil mezi prodejnim tspéchem ¢i neuspéchem. Poutavy
obal miZze byt stéZejni hlavné pro mensi podniky, které nemaji finanéni prosttedky pro

financovani velké marketingové kampan¢ (Karlicek, 2018, s. 777).

2.1 Historie

Z archeologickych nalezil je zfejmé, Ze jiz v pravéku cloveék pouzival rlizné materialy
(napft. listy Ci lastury) jako prostiedek pro uschovu a snazs$i manipulaci s potravou. Postupem
Zasu listi vyst¥idala keramika, sklo ¢&i plast (Cepelikova, 2014). Obaly v lidské historii mély

mnoho podob a s ménicimi se potiebami lidstva se ptizplisobovaly.
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Papirové krabice se pro komer¢ni ucely zacaly pouzivat jiz na zacatku devatenactého
stoleti, a to v Anglii. Pivodné se uzivaly pfedevsim k ochrané vysokych panskych klobouki.
Prelomovym objevem byla jednostranna vlnitd lepenka, kterd byla patentovana na konci

devatenactého stoleti Albertem L. Jonesem (Top-obaly, 2018).

Jednim z nejvyznamnéjSich vynalezd byla i pfedpfipravend kartonova krabice. Tu

vynalezl Robert Gair na prelomu devatenactého a dvacatého stoleti (Top-obaly, 2018).

Prvni firmou, kterd zacala své produkty balit ptimo do slozitelnych, kartonovych krabic,
byla firma National Biscuit. Tuto spolecnost nasledovala spousta dalSich firem. Dalsi vyhodou
kartonovych krabic byla i moZznost vyuZiti tohoto obalu jako reklamni plochy. Pfed vynalezem

skladaného papiru se produkty prodavaly v neznacenych obalech z plechu (Top-obaly, 2018).

2.2 Funkce

V historii byly obaly vyuzivany pievazné jako prostfedek ke snazsimu uchovani ¢i
manipulaci s produkty, a to predevsim kvtili prakti¢nosti. Kviili rozvoji spole¢nosti, vzniku trhu
anasledné globalizaci vznikla potifeba zobalu vytvofit konkurenéni vyhodu. Mnozstvi
produktli na trhu pfimélo podnikatele vytvofit funkce dalsi a jejich prostfednictvim podpofit

prodej svych vyrobkd.

V literatufe je mozné najit seznam riiznych funkci oballi. Lze uvést funkci ochrannou,

skladovaci, dopravni, manipula¢ni, informacni a estetickou (Vysekalova et al., 2011, s. 174).

Ukolem ochranné funkce je, jak nazev napovida, ochréanit produkt, ale patii sem i ochrana
zivotniho prostiedi a cloveka. Tato funkce zajiSt'uje ochranu produktu pred plisobenim vnéjSich
vlivii. Produkty se maji dostat az ke konecnému spotiebiteli ve stavu, ve kterém opustily
podnikatele. Souvisi s tim 1 vySe zminénd skutecnost, Ze obal prodava. Zakaznici si nekoupi
poskozené zbozi, nebot’ nepoSkozeny produkt uspokoji jejich potieby a ptfani lépe. Navic

poskozeni znamena usly zisk pro podnikatelsky subjekt, ktery produkt na trh uvedl.

Prace se zamétuje primarné na funkci estetickou, nebot’ ta produkt reprezentuje. Obal
zakaznika ,,pfitahuje* a v nejlepSim ptipad¢ ho pfiméje k nakupu. Estetickd funkce obalu je ¢im
dal tim vice dilezita. K tomu pfispél i rozvoj internetu a socialnich siti. Podil ndkupii ptes
internet se oproti minulosti mnohondsobné zvysil. V internetovém prostiedi si zdkaznici
vybiraji pouze na zéklad¢ estetické stranky, kterd je zachycena na produktovych fotografiich.

Ty jsou diilezitou soucasti prezentace vyrobk.
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2.3 Druhy obali

Obaly Ize d¢lit podle mnoha hledisek. Mezi tato hlediska patii napiiklad moznost
opétovného pouziti (Cempirek, 2007, s. 6).

Rlzni autofi uvadi mnohé dalsi d€leni, ale pro praci je dulezité predevsim déleni dle

op¢étovného pouziti a dle ucelu pouziti.

2.3.1 Dle moznosti opétovného pouziti

V soucasné dobé¢ se zacina ¢im dal tim vice poukazovat na dopad lidského odpadu na
zivotni prostfedi. Obaly predstavuji zna¢nou ¢ast téchto odpadi. Podnikatelé by méli brat
v tvahu i nakladani s obaly a spotfebou svych vyrobku. Je dulezité premyslet o moznostech,
jak minimalizovat negativni vliv na Zivotni prostiedi, naptiklad umoznit zdkaznikiim vraceni
vyrobki, opakované pouziti nebo recyklaci. Recyklace zmenSuje zatéz lidské Cinnosti na
zivotni prostfedi, zaroven snizuje mnozstvi tézby nékterych surovin a obnovitelnych

i neobnovitelnych zdroji (Katalog odpadu, 2022).

Recyklace mlize probihat dvéma zptisoby. Piima recyklace produkty znovu pouZije, a to
v nezménéné formé. Oproti tomu nepiima recyklace vyzaduje zpracovani recyklovanych

materiala k jejich dalSimu vyuZiti (Katalog odpadu, 2022).
Dle moznosti opétovného pouZiti se obaly d€li na vratné a nevratné.

Zakon o obalech uvadi, ze za vratny obal povaZuje ,,obal, pro ktery existuje zvlasteé pro
néj vytvoreny zpusob vraceni tohoto obalu nebo odpadu z tohoto obalu osobé, ktera jej uvedla
do ob&hu* (¢. 477/2001 Sb.). Piikladem lze uvést klasické sklenéné lahve od piva. Napoj si
zakaznik koupi s ptirazkou tii korun za lahev, kterou po spotiebovani jejiho obsahu muize vratit
a penize zaplacené navic dostane zpét. Nejenze tento zpiisob prodeje je pro planetu Setrnéjsi
nez vyroba novych ldhvi, ale pro podnikatele ekonomicky vyrazn€ vyhodné&jsi. V soucasné
dobé¢ lze recyklovat produkty vyrobené z papiru, skla, plastii, kovi, textilu, bioodpadu, oleju,

stavebnich odpadi nebo vyslouzilych svételnych zdroji (Katalog odpadu, 2022).

Oproti tomu obaly nevratné vratit nelze. Po spotiebovani produktu se stdvaji odpadem.
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2.3.2 Dle ucelu pouziti
Cempirek (2007, str. 4) uvadi tfi skupiny obali, ato piepravni, manipulacni
a spotiebitelské. V jinych zdrojich ¢asto autofi manipulacni obal nazyvaji obalem skupinovym,

ale vyznam zlstava stale stejny.

- Ob-rdzek 1 P/Veprav;zl obal
(Vlastni zpracovani)
Ptepravni obal (viz. Obrazek 1) slouzi pfedev§im k usnadnéni manipulace a ptepravy
produktt. Jedna se o obaly, které jsou vyuzivany hlavné kvili pfepravé. Jako piepravni obal se
kvalifikuje napiiklad paleta v kombinaci s jinymi ochrannymi prvky, t€émi mtizou byt rizné

druhy félie (Statni zdravotni tstav, b. r.).

SHICHERS)

Obrazek 2: Manipulacni obal
(Vlastni zpracovani)

Manipulacni obal, ktery je zobrazen na druhém obrazku, 1ze v mnoha ptipadech vidét
v obchodech, nebot’ se vyuziva ke snaz§imu umisténi do regali. Tyto obaly jsou obvykle
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nepruhledné a maji podobny vzhled jako produkty, které ochrafuji, protoze obsahuji stejny

druh zboZi.

Spottebitelsky obal (viz. Obrazek 3) zakaznik vnima jako soucast produktu. Tento obal
muze ovlivnit rozhodnuti zdkaznika ohledné¢ nakupu, at’ uz se jedna o raciondlni nebo
impulzivni rozhodnuti (Vysekalova et al., 2011, s. 175). Tento obal do zna¢né miry definuje
1 znacku, kterad produkt vyrabi. Na zakladé spotiebitelského obalu je zakaznik schopen rozeznat
produkt od konkurence. Zarovenn obsahuje veskeré informace o produktu (Statni zdravotni

ustav, b. r.).

Obrazek 3: Spotrebitelsky obal
(Vlastni zpracovani)

Spotiebitelsky obal se od manipulaénich a piepravnich obalt li§i hlavné tim, ze jeho
primarnim uc¢elem neni usnadnéni ptrepravy vyrobki. S distribuci produktii souvisi pouze

nepiimo (Cempirek, 2007, s. 4).

2.4 Design

V nepieberném mnozstvi produktl na trhu je vzhled velmi dulezity prvek produktu.
Design obalu by mél splitovat nékolik kritérii. K nim patfi mimo jiné to, Ze produkt odliSuje od
konkurence, urcuje spottebitelskou kategorii a zatazuje produkt do urcité cenové kategorie
(Gradesi, b. r.). Vzhled obalu tedy neslouzi jen k zaujeti zakaznika, také poskytuje informace
o znacce a o produktu. Aby se ale zdkaznik zaméfit na informace obsaZené na obalu, musi si
ho nejdiive vSimnout a mit z4jem tyto informace zjistit. Toho lze docilit vhodnym pouzitim

barev a v ptipad¢ ndkupu pies internet zajisténim kvalitni produktové fotografie.
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Vytvoteni obalu, ktery plni vSechny tyto kritéria neni jednoduché. Pro podnikatele je
dalezité, aby obaly byly snadné na vyrobu, skladovani a distribuci. Na druhou stranu pro
zakaznika je dulezité, aby byl funk¢ni, snadny k pouzivani a esteticky hezky. Designér musi
vytvofit takovy obal, ktery spliuje jak prani podnikatele, tak zakaznika.
(Kotler a Keller, 2013, s. 370).

Co se tycCe estetické stranky, je vhodné pouzit barvy, které koresponduji s nabizenym
produktem a jsou typické pro kategorii, do které produkt patti. Jestlize podnikatelé nabizi své
produkty i online, je vhodné, aby zajistili i kvalitni produktové fotografie, nebot’ ty reprezentuji

produkt samotny.

2.4.1 Pouziti barev
Pti navrhovani obali se designéti zaméruji i na vybér barev s ohledem na psychologicky
vliv, ktery mohou na zakazniky mit. Kazda barva plisobi na zdkaznika jinak. Kotler a Keller

(2013, s. 385) uvadeji vyznamy zékladnich barev.

Cervena barva podle nich vyjadiuje silu, vasef a Gasto se pouZziva pii propagaci
produktii urenych zejména pro muZze, protoze je povazovana také za symbol nebezpeci.
Ptikladem jejiho pouZiti Ize uvést znacku Porsche ¢i Old Spice, jejichz cilovou skupinou jsou
muzi. Cervend barva je v tomto piipadé zvolena proto, aby v nich vyvolala pocit nebezpeéi,

kter¢ je ptitahuje.

V poslednich letech se zelena stala barvou ekologie. Z toho diivodu je hojné€ pouzivana
u ekologicky ptivétivych produktt a produktl oznacujici se za ,,zdravé*. Mimo to je symbolem
klidu, cistoty a Cerstvosti. Vzhledem k jejimu zastoupeni v pfirodé¢ je Casto spojovana

s blahodarnymi ucinky produktti.

Modré je spojena s bezpe€im, inteligenci a produktivitou. Stejn€ jako zelena asociuje
modra Cistotu, je Casto vyuzivana u produktl na ¢isténi, nebo technologickych produkti. Modra
je zaroven i barva vzbuzujici autoritu, ptikladem je mozné uvést Policii Ceské republiky, ktera

ma modré uniformy.
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Oranzova, jako dal$i ptedstavitel teplych barev, je asociovana s pocitem radosti, zabavy
a dobrodruzstvi. Kotler a Keller (2013, s. 385) zaroven poukazuji na to, Ze je asto vyuzivana
u oznaceni ceny produktii v prodejnach. Taktéz evokuje slunce a teplo, jelikoz je spojena se
zapady avychody slunce. Toho vyuzila firma Metaxa, kterda na této asociaci postavila

marketingovou komunikaci (viz. Obrazek 4).

ZAVOD SE SLUNCEM

ZAZ\JTE NEJDELS( DEN SVEHO ZIVOTA

> " ;
21.6.0 CE 4

f 5 it

METAXA " S Rz ?

Obrazek 4: Metaxa
(MediaGuru, 2013)

2.4.2 Produktova fotografie

Produktova fotografie plsobi jako nastroj marketingové komunikace firmy. Na
souCasném pieplnéném trhu se hojné vyuzivaji predevS§im na billboardech, katalozich
a k internetové propagaci. Lze diky ni oslovit velké mnozstvi potencialnich zakaznikt. Pred
vytvofenim produktové fotografie se doporucuje urcit segment zdkazniki, na ktery podnikatelé
chtgji cilit. Produktova fotografie zvefejnéna na internetu by méla vypadat jinak nez fotografie

urc¢ena do katalogu, jelikoz kazda z nich cili na jinou skupinu potencidlnich zakaznikd.

Stejné jako obal, produktova fotografie plisobi na zédkaznika a mé za ukol ho naldkat
ke koupi. Z tohoto diivodu je vhodné, aby se podnikatelé zaméfili 1 na tento prvek propagace
svych produkta. Stejné tak jako zakaznika kvalitni promyslend produktova fotografie muze

pritdhnout, tak nezvladnuta fotografie jej miize odradit.
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Doleckova (2019) uvadi nekteré z nejcastéjsich chyb pii tvorbé produktovych fotografii.
Mezi ty zasadni, dle ni patii znecistény fotoaparat ¢i samotny produkt. Je dulezité, aby se
podnikatelé zaméfili na perfektni stav foceného produktu, ten reprezentuje nejen firmu jako
takovou, ale iostatni produkty ji nabizené. Jako podstatnou c¢ast produktové fotografie
povazujeme i ostrost focené¢ho objektu. Musi byt zaostien cely, a ne pouze néjaka jeho Cast.
Zaroven se od n¢j nesmi odrazet svétlo. Nemén¢ diilezité je i vyvazeni barev, pricemz musi byt

zachovano pravidlo kontrastu mezi barvami (viz. 5 Obrazek).

Obrazek 5: Priklad spatného vyvazeni barev
(Doleckova, 2019)
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3 TVORBA OBALU

Designéfi vybiraji z nepifeberného mnozstvi materialii, tvard a barev, které dohromady
utvofi obal produktu. Zarovenl obal nesmi ,,piebit™ produkt, ktery obsahuje, ale m¢l by s nim
korespondovat. Obal musi obsahovat mimo jin€ i informace o produktu, ale na zakladé téchto
informaci se zdkaznik nerozhoduje. Rozhodnuti provadi na zéklad¢ designu obalu, ten se musi
od konkurence liSit, tim zaujmout a obsahovat kvalitni produkt, ktery uspokoji zédkaznikovi
potieby. Obal pro zakaznika znamend soucast produktu aje jeho nedilnou soucasti.
Problematika navrhu obalu je komplexni soubor mnoha faktort a je vhodné, aby mu spolecnosti

vénovaly odpovidajici pozornost.

3.1 Proces vzniku obalu
V moment¢, kdy se spole¢nost rozhodne uvést na trh novy produkt, méla by zaclit
pfemyslet i o jeho obalu. Obalem Ize ziskat konkurencéni vyhodu a zajistit tak del$i Zivotni

cyklus vyrobku.

Prvnim krokem pfi vzniku obalu je tvorba koncepce baleni, ta definuje a odpovi na otazky
ohledn¢ jeho vlastnosti (Kotler et al., 2007, s. 629). V této Casti ndvrhu se stanovi, jak bude
baleni vypadat ajaké funkce bude plnit. Je vhodné, aby spolec¢nosti vénovali pozornost
1 na ekologii. V soucasné dobé¢ se tato problematika stala jednim z faktorli, na zaklad¢ kterych
se zakaznik rozhoduje. Vysekalovéa a kolektiv (2011, s. 191) poukazuji na zvySujici se naroky

oballl na recyklaci a likvidaci, jak ze strany zakaznikd, tak i legislativy.

Nasleduje rozhodnuti o grafice obalu, a predev§im znaceni, které bude obsahovat. Obaly
musi dle zdkonnych piedpisii obsahovat urcité nalezitosti. Mezi ty zdkladni patii nazev
produktu, znacky a popis (Kotler et al., 2007, s. 630). Hlavni informace obsahuji sdé€leni
o produktu samotném, tedy co to je, pro koho je urcen a jak se bezpecné pouziva. Pro zdkaznika
mnohokrat ne tak zasadni jsou poté informace o vyrobci, tedy kdo jej vyrobil, kde a kdy.
Jestlize se jedna o baleni potravin, musi obsahovat navic jeSt€¢ nutricni hodnoty a datum

minimalni spotfeby.

Vytvofeni ndvrhu obalu neni jednoduché a mnohokrat nevyjde na prvni pokus.
1v pripad€, ze obal spliiuje veskeré legislativni pozadavky a je esteticky pfitazlivy, musi se
zajistit 1 jeho funkénost. V ptipadé, Ze spolecnost vytvoii baleni produktu, u které¢ho se domniva

ze plni vSechny pozadavky, pfed uvedenim na trh jej otestuje.
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3.2 Obalové testy

Navrh obalu se pfed uvedenim na trh musi otestovat, aby spolecnost zjistila, zda spliiuje
to, co od n¢j ocekava. Existuji rizné druhy testl, které lze provadét. Lze testovat nékolik
faktorti, které jsou pro efektivni obal dulezité. Vysekalovad s kolektivem (2011, s. 195)
prikladem uvadi testy vizualni, ty testuji, zda jsou dobfe viditelné informace obsazené na obalu
ajeho vizudlni pasobivost. Mezi dal§i zminéné patii zkuSenostni testy, Ci testovani
konkurenceschopnosti, komunikaéni a informaéni funkce. Casto vyuZzivané jsou testy mezi
dealery, ty jsou provadény za ucelem zjistit jejich ndzor na testovany obal. Mezi kritéria, ktera

dealeti hodnoti patii naptiklad atraktivita a manipulovatelnost (Kotler a Keller, 2013, s. 387).

Testovani mize probihat riznymi zptsoby ina rtiznych mistech. Nékteré spole¢nosti
disponuji svymi vlastnimi testovacimi centry, které se na obalové testy specializuji. Jiné
vyuzivaji sluzby externich spolecnosti. Své testovaci centra maji z pravidla velké spolecnosti,

které se zamétuji nejen na vlastni vyrobu, ale jejich vyrobni sluzby vyuzivaji i jiné firmy.

Jednim z vyznamnych testovanych aspektl je analyza vzajemnych vztahi mezi obalem
a produktem jim chranénym. Zakaznici obal a produkt vnimaji jako celek, z tohoto diivodu je
dilezité, jak obé tyto ¢asti pfijmou. Zvlast€¢ na pieplnéném trhu je obal ajim ziskana
konkuren¢ni vyhoda jednim z prvki, ktery rozhoduje o prodejnim uspéchu ¢i netspéchu
(Vysekalova et al., 2011, s. 200). TaktéZ je vhodné, aby se spole¢nosti zamétily na ekologicnost
svych obald, nebot’ tento aspekt ¢im dal tim vice ovliviiuje jejich nadkupni rozhodovani

(Kotler a Keller, 2013, s. 386).

Tato Cast procesu vzniku obalu je pro vyrobni spole¢nosti nakladna, ale po jejim vykonani
spolecnost miize zménit obaly tak, aby odpovidaly pfedstavam zédkazniki a v co nejvetsi mife

plnily jejich potieby.

3.3 Vyznam znacky

Znacka je souhrnné oznaceni nejen pro jméno a logo spolecnosti, ale piedstavuje to, co
pro zadkaznika produkt znamena (Kotler et al., 2007, s. 635). Znacka obsahuje mimo vnéjsi
znaky, taktéz sluzby a servis s produktem spojené. Nemén¢ dilleZitou soucasti je image firmy
a jeji komunikace s vefejnosti. Casto se zakaznici rozhoduji na zékladé emoci, znacka ma
za ukol tyto pocity vyvolat. Cilem spole¢nosti by mélo v tomto sméru byt, aby marketingova

komunikace piiméla zakaznika znacku ,,milovat™ (Vysekalova et al., 2011, s. 137-138).

24



Je vhodné, aby se spolecnosti zaméfily nejen na propagaci svych produktt, ale
1 propagaci znacky, pod kterou produkty na trh uvadi. Zakaznici se mnohokrat rozhoduji az
impulzivné v misté¢ prodeje. Je pifinosné vybudovat takovou znacku, kterou zdkaznik bez
problému mezi konkurenty pozna a bude k ni mit diivéru. Rekognice znacky piimo v obchodé
mezi konkurenci je jeden z hlavnich aspektli, ktery plisobi na zakaznika a mtize ho pfimét
k ndkupu. S timto tvrzenim souvisi i hodnota znacky. Ta ptredstavuje, jak zdkaznik znacku
vnima a jaké u néj vyvolava asociace (Kotler et al., 2007, s. 635). Je vhodné, aby spolecnosti
svou hodnotu neustale zvySovaly, a tim budovaly dobré vztahy se svymi zédkazniky. Zakaznici
jsou na zaklad¢ kladnych vztahti se znackou ochotni zaplatit vice, ptikladem muze byt

celosvétoveé znama znacka Apple.

Znacky jsou povazovany za trvald aktiva spolecnosti, maji nckolikandsobné delsi
zivotnost nez produkty a ostatni majetek (Kotler et al., 2007, s. 635). Znacka predstavuje to, jak
zakaznik vnima produkt. ,, Vyrobce viastni produkt, znacku vlastni zakaznik, protoze znacka je

to, co maji zdkaznici v hlave, ve své mysli. “ (Vysekalova et al, 2011, s. 136).

3.4 Idealni obal

Idealni obal pro kazdy vyrobni podnik vypada jinak. Lze souhlasit s tvrzenim, Ze podoba
perfektniho obalu je podminéna predevsim vyrobkem, pro ktery je vytvofen a zpisobem uziti
(Vysekalovaetal, 2011, s. 183). Plati, ze obal, ktery lze nazvat idealnim, splituje veSkeré funkce
uvedené v kapitole 2.2 Funkce. Zaroven je natolik atraktivni a odliSny od konkurenc¢nich obald,
ze si ho novy zékaznik mezi ostatnimi produkty vybere a stavajici zdkaznik jej bez problému

najde. Taktéz poskytuje zakazniklim snadné pouzivani produktu uvnitf.

Ovsem existuje rozdil mezi vnimanim idealniho obalu ze strany podniku a zikaznika.
KaZzdy subjekt plisobici na trhu preferuje urcité vlastnosti obalt a tato preference ovlivituje jeho

chovani a rozhodovani na trhu.

Pro podnik je idealni obal takovy, na jehoz vyrobu je vynaloZzeno minimalni mnoZstvi
nakladi, splituje legislativni nafizeni, plni poZadavky subjektd v dodavatelském fetézci

a zaroven uspokojuje ptani stdvajicich zakazniki a pfitahuje nové.

Zakaznici taktéz hodnoti urcité vlastnosti, které jsou pro né dilezité. Mezi né patii
napiiklad cena, vzhled €1 funkénost. Tyto vlastnosti ale nejsou rozhodujicimi faktory,

na zaklad¢ kterych se zakaznik rozhoduje o koupi. StéZejni je mira uspokojeni jeho potieb.

25



Vhodné je, aby si podnik uvédomil, ze pro zdkazniky neni dilezitd pouze uzitna funkce
produktu, ale rozhoduji se na =zakladé¢ uspokojeni komplexniho souboru potieb
(Vysekalova et al., 2014, s. 170-172). Tyto potieby lze uspokojit mnoha produkty, a proto
podniky musi o zakaznicich zjistit co nejvice informaci, aby své produkty ptizptsobily dle

ptéani zékazniku.

Obecn¢ lze tedy fict, Ze idealni obal je subjektivni pojem. Perfektni obal je vhodny pro
produkt, pro ktery je urCen, spliiuje pozadavky podniku i zédkaznika, plni funkce potiebné
k pouzivani produktu a poskytuje zdkaznikiim pfidanou hodnotu. Zarovei se snadno likviduje,

a je ekologicky.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nastroj, ktery slouzi k ziskavani informaci o trhu a predevs$im
o zékaznicich (Foret a Melas, 2021, s. 24-27). Pro podnik marketingovy vyzkum slouzi jako
zdroj informaci. Poskytuje manazerim informace, na zaklad¢ kterych jsou schopni
se rozhodovat. Soucasny trh vyzaduje, aby firmy byly zékaznicky orientovany a neustéle
zjiStovaly aktudlni potieby a pfani spottebitelti. Tyto informace se nasledné vyuziji jako
podklad pro manazerské rozhodovéani a objasni spotiebitelské chovani. Ziskavani téchto

poznatki je zalozeno na védeckych postupech, které jsou zkoumany se sociologickou imaginaci

a jsou zpracovavany pro vyuZziti v manazerském fizeni (Tahal et al., 2022, s. 45-52).

Mezi zasadni znaky marketingového vyzkumu patii predevSim aktudlnost, piesnost
ziskanych informaci a jedinecnost. Tyto znaky jsou zminény proto, Ze ziskané poznatky jsou
zaméfeny na urcitou skupinu jedincti a ma je k dispozici pouze zadavatel marketingového

vyzkumu (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 39-43).

Dulezitym faktorem u marketingového vyzkumu je skutecnost, Ze informace nepopisuji
celou realitu. Je to zplsobeno tim, Ze z Gplné socidlné-ekonomické reality vybirdme pouze tu

Cast, ktera je pro spolec¢nost nejdilezitejsi (Foret a Melas, 2021, s. 24-27).

Foret a Melas (2021, s. 28-32) taktéz doporucuji co nejjasnéj$i vymezeni toho, co
marketingovym vyzkumem zkouméame. Tim firma ziskd ptesné informace o problému, ktery

chce vyfesit.

Marketingovy vyzkum Ize shrnout do péti fazi:

1. Urceni cile a problému, které je potfeba fesit
Vytvoteni planu
Ziskani potfebnych informaci

Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych informaci

wok »w N

Prezentace vysledkl a doporuceni pro zlepSeni situace (Foret a Melas, 2021, s. 50-51).

Jasna definice cile aproblému mulze piedejit nedostatecné vypovidajici hodnoté
marketingového vyzkumu. Prvni faze ur€uje, jakym smérem se cely vyzkum bude ubirat. Hrozi,
ze vysledky nebudou pro manazerské rozhodovani relevantni. Dlezité je urcit, co pro podnik
vyzkum pfinese. Cilem je ziskat nové, jeste¢ nezjiSténé skutecnosti, nebo aktualizovat

informace, kterymi podnik jiz disponuje. Nasledujici faze, tedy vytvofeni planu, se zamétuje
27



jiz na praktickou ¢ast marketingového vyzkumu. Definuje postup ziskani potfebnych informaci
ajejich nasledné zpracovani. Soucasti této faze je iptfedbézny vyzkum. Ten testuje
srozumitelnost otazek, vhodnost variant odpovédi a zptisob manipulace s dotaznikem. Jestlize
je sbér informaci provadén prostiednictvim dotazniku, predbézny vyzkum je provadén pomoci

jeho otestovani na mensi skupiné respondentti (Foret a Melas, 2021, s. 50-64).

4.1 Dotaznikové Setfeni
Foret a Melas (2021, s. 85-87) uvadi, ze dotazovani je jednou z nejpouzivanéjsich metod
marketingového vyzkumu. Zasadni je pfipravna faze, stejné jako pfi celém marketingovém

vyzkumu (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 801-804).

Dotazovani lze provadét pomoci dvou nastroji, ato je dotaznik a zdznamovy arch.
Dulezity je také vybér komunikace mezi ucastniky marketingového vyzkumu. Pojem ucastnici

v této souvislosti chapeme jako dotazovaného a vyzkumnika (Foret a Melas, 2021, s. 85-87).

Data Ize shromézdit n¢kolika zptisoby, pfi¢emz jednotlivé techniky lze kombinovat.
Osobni sbér je zaloZen na principu osobniho setkdani vyzkumnika a respondentli. Sbér dat
zaloZzeno na telefonickych rozhovorech mezi UcCastniky Setfeni. Poslednim zptsobem, je
dotazovani pfes internet. Na otdzky respondenti odpovidaji pfes internetové stranky

(Tahal et al., 2017, s. 229-230).

Kvalitni dotaznik by mél podle Foreta a Melasa (2021, s. 88-92) spliovat tii pozadavky.
Mezi né€ patii schopnost dotazniku vzbudit u respondenta zéjem o vyplnéni. Cilem je vytvofit
takové podminky, pti kterych respondent bude mit pocit, Ze vyplnéni je snadné a pfijemné. Tim
bude zajiSténa stru¢nost a pravdivost jeho odpovédi. Druhym pozadavkem je, aby byl pro
respondenta dotaznik srozumitelny. Veskeré informace, které respondent miize k vyplnéni
potiebovat dotaznik musi obsahovat. Poslednim ze tii hlavnich pozadavki je celkova formulace
dotazniku. Je Zadouci, aby Setieni bylo zformulovéano tak, aby respondenti odpovidali na dané

otazky co nejptesnéji.

Zasadni vyznam ma jiz Givodni text, ktery dotaznikovému Setfeni predchézi. Ten by mél
u respondenta predev§im vzbudit zdjem se na Setfeni podilet. Taktéz by mél obsahovat
informace o cili celého Setieni, poptipade€ 1 o osobnim prospéchu, kterého respondent dosdhne

v ptipad¢€, Ze se dotazovéani zucastni. Je vhodné zdlraznit vyznam jeho ucasti a ujistit ho
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o anonymité dotazovani (Foret a Melas, 2021, s. 93-96). Zaroven je vhodné ho sezndmit

s délkou dotaznikového Setieni a casovou naro¢nosti. Pro respondenta je piinosnéjsi informace

o délce dotazniku v minutach, nez podle poctu otazek (Tahal et al., 2017, s. 209-213).

Pravidla, kterd pro tvorbu dotaznikt plati, se daji shrnout do n¢kolika zasad. V prvni fad¢,
by mél byt dotaznik Gsporny a ptehledny. Zasadni je atraktivita dotazniku, u respondenta by
mél vyvolat zajem jej vyplnit a Gi€astnit se na Setfeni. Je vhodné, aby s jeho vyplnénim nemé¢l
respondent zadné problémy. M¢El by byt jednoduchy asnadny na orientaci

(Foret a Melas, 2021, s. 98-99).

4.2 Definice otazek

Pti tvorbé otazek je dulezité myslet na tii pravidla. Je vhodné vyhnout se nadbyte¢nym
otazkam, které pti vyhodnoceni nepouzijeme. Otazky by mély byt co nejjasnéjsi a pro vyzkum
dilezité. V posledni fad¢€ je dalezité vytvofit otazky tak, aby na né& respondent chtél a mohl

odpovédét (Tahat et al., 2017, s. 204-208).

Dotaznik by m¢l byt ¢lenén do logickych segmentt, které na sebe navazuji. Tim, se zajisti

prehlednost a efektivita sbéru odpovédi (Tahal et al., 2017, s. 209-213).

Na zacatku je vhodné zatfadit screeningovou otazku. Ta zajisti filtraci respondentt.
JestliZe respondent nespada do cilové skupiny, po filtracni otazce pro né€j dotaznikové Setieni
skon¢i. Timto zpisobem je zajiSténa relevance ziskanych dat. Po filtracnich otdzkéch je vhodné
zatadit otazky meritorni. Ty se zamé&tuji na hlavni téma vyzkumu. Jako cely dotaznik, je vhodné
1 tyto otazky roz€lenit do logickych skupin. Takeé je Zadouci nejdiive zacit otazkami obecnymi
aaz poté zaradit otdzky konkrétni. Identifika¢ni otazky jsou obecné fazeny aZ na konec
dotaznikového Setfeni. Tyto otazky jsou urCeny k tfidéni respondentti do skupin, naptiklad

podle veéku €1 pohlavi (Tahal et al., 2017, s. 213-216).

Dulezité je také zvolit vhodny typ otazek. Existuji tfi typy, ato otazky oteviené,
polooteviené a uzaviené. Nejcastéji se pro potieby kvantitativniho vyzkumu pouzivaji uzaviené
otazky. Jednim z druhli uzavienych otdzek je Skala. Jestlize m4 uzaviend otazka podobu skaly,
respondent vybird miru souhlasu s polozenou otdzkou. Lze vytvorit Skalu jak slovni, tak
¢iselnou. Dals§im typem uzavienych otazek je vybér z variant. V tomto piipad¢ si respondenti
voli mezi n€kolika danymi moznostmi odpovédi. Je vhodné, zajistit rotaci vytvorenych

odpovédi, aby se ptfedeslo nadbytecnému oznacovani odpovédi, které jsou zobrazeny na
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vrchnich pozicich. Polooteviend otazka je podobna uzaviené otazce, ale respondenti navic
mohou vepsat odpoved’ vlastni. Tento typ je zadavateli vyuzivan v ptipadech, kdy existuji i jiné
moznosti nez ty, které jsou respondentliim primarné nabidnuty. Jestlize ale moznost vepsat
vlastni odpovéd’, vyuzije ptiliS mnoho respondentii, zkomplikuje to nasledné vyhodnoceni

otazky (Tahal et al., 2017, s. 217-225).

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek podniku a pfilezitosti
a hrozeb vyplyvajicich z vnéjsiho prostredi, ve kterém se spolecnosti nachazeji. Zkratka SWOT
je odvozena od anglickych nazvi Etyt kvadrantil, ze kterych se tato analyza sklada: Strengths
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats v ¢eském

prekladu ,,hrozby* (Svobodova, Kozel a Mynarova, 2011, s. 167-172).

Silné a slabé stranky vychazi z analyzy vnitropodnikového prostfedi. Je vhodné ziskat
informace o zndmosti znacky, podilu na trhu, vniméni kvality vyrobkd, nebo napiiklad
efektivnosti marketingovych aktivit. Ptilezitosti a hrozby se odrdzi z vnéjsiho prostiedi firmy,
ato jak bezprostiedniho, které je ovlivnéno ptredev§im dodavateli, odbérateli, konkurenci

a vefejnosti, tak makroprostiedi (Machova et al., 2015, s. 227-233).

Cevelova (2011) uvadi, Ze do silnych stranek lze uvést veskeré schopnosti, znalosti,
zdroje, nebo dovednosti, ale nejdiilezitéjsi je nalézt takové aspekty, které vybocuji z primeéru.
Silné stranky predstavuji sféry, ve kterych spole¢nost vynika a lze je vyuzit jako konkuren¢ni
vyhodu. Slabé stranky ptedstavuji oblasti, ve kterych si spole¢nost vede haf nez jeji
konkurence. Na silnych strankach a ptilezitostech 1ze zalozit marketingovy plan, zaroven je ale

nutné zam¢fit se na slabé stranky a hrozby. Ty je vhodné minimalizovat, a pfipravit se na jejich

disledky.

Prilezitosti ptfedstavuji pro spolecnost vnéjsi faktory, které lze vyuzit ke zvySeni
prosperity, upevnéni pozice na trhu, ¢i ziskdni konkuren¢ni vyhody. Oproti tomu hrozby plisobi
negativné na ¢innost spolecnosti. Jsou to faktory, které mohou ohrozit ekonomickou stabilitu

firmy (Cevelova, 2011).

Ptilezitost pro podnik pfedstavuje moznost uspokojit potieby a zajmy kupujiciho. Toho
lze docilit tfemi zplsoby. Spolecnost mize na trh uvést vyrobek novy. To ovSem neni

jednoduché, nebot’ trh je v soucasné chvili pfeplnén, ale tento zplisob nevyzaduje zadné zésadni
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marketingové aktivity. Druhou moznosti je nabidnout zdkaznikim produkt, jez uz na trhu
existuje, ale novym ¢i lepSim zpiisobem. Posledni moznosti je pfepracovani stavajiciho
produktu ¢i sluzby. Lze vyuzit pfani respondenti, ziskat informace o tom, jak dany produkt
pouzivaji nebo shromazdit jejich navrhy, a na zaklad¢ téchto dat produkt pfepracovat. V mnoha
ptipadech pfi této metodé vznikne produkt novy. Aby spolecnosti mohly uspokojovat prani
a potfeby zakaznikli, m¢ly by nejdfive analyzovat a zhodnotit své silné aslabé stranky

(Kotler a Keller, 2013, s. 81-83).

Na zakladé SWOT analyzy lze vytvorit Ctyfi strategie, které vyplyvaji ze zjisténych
silnych stranek, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Tyto strategie se nazyvaji SO, WO, ST

a WT. Nazvy jsou sloZzeny z prvnich pismen kvadrantii, na které se strategie zamétuji.

Strategie SO je zalozena na pouziti silnych stranek k dosazeni prilezitosti, které prostredi
nabizi. PouZiti této strategie je vhodné pro podniky, které nemaji ptili§ slabych stranek, nebo
slabé stranky nejsou pro spolecnost zasadni. Zaroveii jsou pripraveny na hrozby, které piinasi
vngjsi prostredi. Oproti tomu cilem WO je snizZit slabé stranky a soucasné vyuZit ptilezitosti.
Prilezitosti lze vyuzit, ale az po odstranéni ¢i minimalizaci vyty¢enych slabych stranek. WO
tedy vyuziva prilezitosti, k odstranéni vlastnich slabych stranek. Strategie ST se pomoci
slabych stranek snazi minimalizovat dopad moznych hrozeb, které mohou v prostiedi
vzniknout. Posledni moZnou strategii je WT. Tato strategie je defenzivni. Cilem je omezit nebo
odstranit slabé stranky a hrozby. Piikladem je omezeni produkce nebo prodej ¢asti spolecnosti

(Urban, 2019).
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5 SPOLECNOST EFKO-karton, s. r. o.

EFKO-karton je spole¢nost s ru¢enim omezenym, ktera vyrabi hry, hracky a kartonaze.
Sidlo spole¢nosti se nachdzi v Novém Veseli, a to od roku 1999. Firma své produkty vyrabi
pouze v Ceské republice, v rimci dvou tovéaren. Jedna se nachazi pfimo v Novém Veseli, stejné

jako sidlo firmy, a druha v Korouhvi u Policky (EFKO, c2019).

Jejich produktové portfolio je rozsahlé. Spolecnost se specializuje na vyvoj a vyrobu
vlastnich 1 zakazkovych deskovych her, hracek, kartonovych obalt a jinych marketingovych
materiald. Do jejich herniho portfolia patii naptiklad party hry Nimble, Hvézda vecirkli, nebo
Fast Food. Taktéz vyrabi i hry licen¢ni, mezi né patii hry s t¢ématikou Harryho Pottera. Veskeré
produkty Ize vytvofit na zakazku dle piani zdkaznika. Této sluzby v minulosti vyuzily firmy
jako Starbucks & CEZ, které si objednaly postavicky Igratka ve firemnich barvach
(EFKO, 2019).

V soucasnosti spolecnost zaméstnava 62 zaméstnancti. Od vzniku firma postupné zacala
své vyrobky dovazet do jinych zemi, a to nejen na tizemi Evropy. Jejich produkty lze nalézt
napiiklad na némeckém, francouzském, Spanélském, anglickém ¢i japonském trhu

(EFKO, ¢2019).

5.1 Historie spolecnosti

Spole¢nost zalozil pan Miroslav Kotik vroce 1993. Jeho pocateCnim cilem bylo
distribuovat hracky na ¢eském trhu. Dva roky od zaloZeni firmy zacala vyroba spole¢enskych
her. Produkty spole¢nosti se na trhu ujaly a jejich Gispéch v Ceské republice umoznil expanzi
na slovensky trh. V roce 2000 se pan Kotik rozhodl zainvestovat do vlastniho vyvojového
oddéleni hracek a firma tak zacala produkovat vlastni détské hracky. Dal§im krokem pro
posileni pozice spolecnosti na trhu byl pocatek vyroby pod svétovymi licenénimi pravy. Zména
nazvu a pravniho subjektu z ,,Miroslav Kotik-EFKO* na ,,EFKO-karton, s. r. 0.“ se uskutec¢nila
vroce 2004 aod té doby je ndzev neménny. V nasledujicich letech spolecnost do svého
sortimentu mimo spolecenskych her pfidala 1jiné produkty jako je naptiklad popularni

stavebnice ROTO (EFKO, c2019).

Vroce 2008 firma ziskala vlastnickd prava k Igrackovi, ktery je povazovan za
nejznamejsi produkt této spolecnosti. Na trh jej v upravené podobé spolecnost EFKO-karton,

s. 1. 0. znovu uvedla o dva roky pozdéji. Od té doby se fadi na jeden z nejzndméjSich produkti
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vyrabénych spolecnosti, spolu se stavebnici ROTO, auty MultiGO a autodrahou ITES, kterou
spole¢nost odkoupila v roce 2019 (EFKO, c2019).

5.2 Nazev a logo spole¢nosti
Jak piSe pan Miroslav Kotik ve svém e-mailu ze dne 14. inora 2023, spole¢nost dostala
svlj nazev na zaklad¢ postupného zkracovani slov firma Kotik. Tyto dvé slova majitel firmy

pak postupné zkracoval. Na konci vyslo f. KO, tedy foneticky EFKO.

Pivodni navrh loga vytvoftil sam zakladatel spole¢nosti v programu COREL. Po letech
uzivani nechal pan Kotik vytvofit nové logo vyznamnym studiem v Bratislavé. Tam grafici
vytvorili navrh 3D kulicky s pismenem ,,f'* a napisem efko. Tento navrh ale nebyl pro praktické
vyuziti vhodny, protoze s barvami nékterych obalii pfili§ nekorespondoval. Z tohoto divodu
grafik upravil kulicku do 2D formatu, a tak vytvoftil logo soucasné. Logo nyni tvoii cerveny

oval s napisem efko, taktéz je doplnén o Cervené ,,f** v bilém kruhu (viz. Obrazek 6).

Obrazek 6: Logo spolecnosti EFKO-karton, s. 1. o.
(EFKO, c2019)

5.3 Ocenéni

Ve svétovém meéfitku se spolecnost EFKO-karton proslavila predevS§im vyrobou hry
s nejveétsim hernim planem na svété. Hra, s hernim planem velkym pfes dva metry ¢tverecni, je
zapsana v Guinessoveé knize rekordl. Tato hra celkové obsahuje sedm map, z toho Ctyfi jsou

klasické a ti1 maji podobu mini map.

Mezi nejnovéjsi ocenéni, které firma ziskala patii titul Hracka roku. Tuto cenu ziskala
hra ,,Vnimdm to“, ktera je urCena pro déti v predSkolnim véku. Tato cena se udéluje na zakladé
zhodnoceni n€kolika kritérii, které provadi odborna porota ve spolupraci s vetejnosti. Mezi

hodnotici kritéria patfi mimo jiné i design a kvalita pouZitych materiald.

Dals$im z ocenénych produkth se stal Igracek, ktery ziskal ocenéni Nejdaveryhodnéjsi
znacka 2022. Toto ocenéni ziskal v kategorii ,,hracky* na zakladé€ hlasovani Ctyft tisic Ceskych

spottebiteld.
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Dalsi dulezitd ocenéni spolecnost ziskala za spolupraci na produktu 3D piskvorky
PF 2019. Tento vyrobek ziskal ceny, ato Absolutni vitéz, Inovace roku a vyhrél kategorii

Tailor made (EFKO, c2019).

5.4 Obaly firmy

Obal je u vyrobku z produktového portfolia spolecnosti zasadni. Jeho tikolem je zaujmout
jak rodice, tak hlavné¢ déti. Spole¢nost EFKO-karton, s. r. o. disponuje vlastnim vyvojovym
oddélenim. Firma zaméstnava vlastni grafiky, ale pii tvorbé mnoha projektli vyuziva i sluzeb
externich osob. Obaly produktl firmy byvaji hodné barevné. Je to zplisobeno cilovou skupinou
zakaznikil, kterou maji zaujmout. V soucasné dobé se mddni trendy ubiraji ale opacnym
smérem. Zakaznici nyni preferuji spiSe jednoduché obaly s minimalistickym vzhledem.
Spolecnost na tuto skutecnost reagovala naptiklad fadou MultiGo, jejiz obaly jsou vytvofené
z nekaSirované E viny s jednobarevnym tiskem. Zakaznik by takovyto obal, dle pana Kotika

jesté pred nékolika lety ale nepiijal (Kotik, 2023).

Pro prodej samotnych produktii je velmi podstatna taktéz znacka vyrobce, nazev, nebo
zaméfeni hry. VSechny tyto faktory ovliviiuji ndkupni chovani zékaznika. Dobry obal je silny
marketingovy nastroj a ovliviiuje dobry ¢i Spatny prodej vyrobku, to u her plati dvojnasob

Zakaznici jsou ovliviiovani jak blizkymi osobami, tak influencery na socialnich sitich.

EFKO-karton, s. r. 0. je spolecnost, kterd se sama zaméfuje na vyrobu obalil. Je tedy
vyrobcem vsech obaltl svych produkt. Uptfednostiovanymi materialy jsou lepenky a papiry,
v nékterych ptipadech kombinované s plastem. Vybér pouzitych materiali ovliviiuje predevsim
moznost zpracovani, ekonomika a ekologie. Spole¢nost nedisponuje vlastnim testovacim

centrem, ale své obaly bézné testuji (Kotik, 2023).

Propagace znacky probiha pfedevs§im prostfednictvim PR a eventl. Dlivod vyuZiti téchto
zpusobll je dan omezenymi finan¢nimi prostfedky. Spolecnost se snazi vyuZzivat co
nejefektivngj§si  formy  propagace, které jsou ale pracngsi (Kotik, 2023).
EFKO-karton, s. 1. 0. také potada soutéze, ty jsou u zdkaznikli popularni a zajisti spolecnosti
znacnou publicitu. Prezentace produktli zajiStuji obchodni zastupci. Prodejny vSak maji
rozdilna pravidla, proto se prezentace liSi. Nékteré prodejni sit¢ dovoli obchodnim zastupctim

urcit rozmisténi produktd spolecnosti, v jinych prodejnach to ovlivnit nelze (Kotik, 2023).
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EFKO-karton, s. r. 0. provozuje i vlastni internetovy obchod, kde zadkaznici mohou jejich
produkty koupit. Majitel spolecnosti podil online prodeji v porovnani s off-line prodejem

udava do patnacti procent (Kotik, 2023).

5.4.1 Ekologie

EFKO-karton, s. r. 0. je soucasti systému EKO-KOM (Kotik, 2023). Spole¢nost EKO-
KOM, a. s. zajistuje tfidéni, recyklaci a dalsi vyuziti obalového odpadu. Plni za EFKO-karton
zakonem dané povinnosti spojené se zpétnym odbérem a naslednym vyuzitim obalovych

odpadu. Tyto povinnosti vychézi ze zdkona o obalech. (EKO-KOM, c2011-2023).

Spolecnost je drzitelem certifikatu FSC®. Tento certifikat je pro spolecnosti potvrzenim,
ze jejich produkty jsou vyrabény ze dieva pochazejiciho z Setrné obhospodafovanych lest
(FSC® Ceska republika, b. r.). Vyroba EFKO-karton je zaméfena na produkty z papiru
avSechny jejich vyrobky lze dodat s certifikdtem Forest Stewerdship Council®
(EFKO, c2019).
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo zkoumano povédomi o spole¢nosti
EFKO-karton, s. r. 0. a ndzor na obaly vybranych produktd. Vybranymi produkty se rozumi tii
spolecenské deskové hry, které slouzi jako zastupci produktového portfolia firmy z oblasti
deskovych her. Nejedna se o reprezentativni vyzkum, ale pouze o sondu. Zjisténé vysledky

nejsou k dispozici vetfejnosti, ale firmé EFKO-karton s. r. o.

Zakladni soubor tvoii obyvatelé¢ Ceské republiky nad 15 let. Vybrané produkty, tedy
spolecenské hry, nevyzaduji zadné specifické znalosti. Tato vékova hranice taktéz zajiStuje
kvalitni vypovidajici hodnotu odpovédi. Na zékladé dat z Ceského statistického ufadu (2021),
vroce 2021 velikost zakladniho souboru cinila 8 832 407 osob. Z tohoto poctu bylo
4320226 (48,91 %) muzi a4 512 181 zen (51,09 %). Tito lidé se n€kdy setkali s deskovymi
hrami a v nejlepSim piipad€ je 1 hrali. Distribuce dotazniku probéhla na socidlnich sitich, a to
konkrétn¢ na Instagramu a Facebooku. Dotazovani jsou lidé, ktefi tyto socialni sit¢ vyuzivaji
ajsou prosttednictvim nich ovliviiovani. Zvefejnéni dotazniku probéhlo dne 26. tnora
ak vyhodnoceni doSlo 18. bfezna 2023. Z oslovenych 165 lidi, dotaznik vyplnilo
131 respondentil. Navratnost Setfeni dosahla hodnoty 79 %. Setieni se zicastnilo 44 muzi

(33,59 %) a 87 zen (66,41 %).

6.1 Struktura dotazniku

Setfeni obsahovalo sedmnact otazek, pfiCemz pievdzna vétSina byla prezentovana
uzavienou formou. Konkrétné byla jedna oteviend, pét polouzavienych a jedenéct uzavienych.
VSechny tyto otazky byly povinné, ale respondenti méli u kazdé znich moZnost vybéru

1 odpovéd’ ,,Nevim*.

Pred otazkami se v dotazniku objevil kratky text, ve kterém byli respondenti sezndmeni
s cilem, ¢asovou ndro¢nosti a s anonymitou celého Setfeni. V zavéru dotazniku se nachéazelo
podékovani respondentim za ucast v Setfeni. Dotaznik neobsahoval zddnou filtra¢ni otazku.
Respondenti nemuseli spadat do zadné urcité cilové skupiny. Piesné znéni dotazniku lze nalézt

v priloze A.
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6.2 Vyhodnoceni
Tato podkapitola vyhodnocuje odpovédi respondentl a nasledné struéné€ popisuje zjisténi
z jednotlivych otazek. V této jsou casti taktéz graficky vyobrazeny absolutni ¢etnosti nebo

procentudlni vyjadfeni ziskanych odpovédi.

Prvni otdzka ,,Hrajete rad/a deskové hry?*, slouzila k otevieni tématu deskovych her.
Na prvni otdzku kladn€ odpovédélo celkem 115 respondenti, to ¢ini 87,79 %. Odpoveéd’ ,,Ne*
se objevila dvanactkrat a ,Nevim® ¢tyfikrat. Procentualni vycet odpovedi ,,Ne“ je 9,16 %

a ,,Nevim* 3,05 %. Graf 1 graficky zndzornuje zjiSténé skutec¢nosti.

5.34%

= Ne
= Ano

94,66%

Graf'1: Obliba hrani deskovych her
(Viastni zpracovani)

Cilem firmy je predevSim proddvat své vyrobky. Proto je dulezité zjistit, kolik
respondentli deskové hry vlastni, nakupuje, pro koho, kde a co je k tomu priméje. Jednou
z otazek, které tyto faktory zjiSt'uje je otazka cislo 2.

0160 0%
s 0

= Ano
= Ne

Nevim

87,79%

Graf 2: Viastnictvi deskovych her
(Vlastni zpracovani)

Druhé otazka zkoumala, kolik z oslovenych osob vlastni n¢jakou deskovou hru. V tomto
ptipad¢ se ani jednou nevyskytla odpoveéd’ ,,Nevim*. To vypovida o tom, ze respondenti si byli

jisti, zda jsou ¢i nejsou majiteli deskové hry. Odpovéd’ ,,Ano*“ vybralo 124 zucastnénych,
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to ¢ini 94,66 % z celkového poctu. Oproti tomu moznost ,,Ne*“ zvolilo 5,34 %, to je 7 lidi.
Relativni Cetnosti této otdzky zobrazuje Graf 2.

Jedind oteviena otazka byla otazka ¢islo 3, tedy ,,Jakou spole¢nost si vybavite jako prvni,
v oboru vyroby spolecenskych her?*. Cilem bylo ovéfit obecnou znalost respondentii v odvétvi
vyroby deskovych her. Zvoleny typ neposkytl zicastnénym osobam zadnou napovédu, proto
bylo nutné, aby se respondenti zamysleli do hloubky.

Jak lze vidét z Grafu 3, nejcastéjSi odpoveédi byla spolecnost Albi. Tuto spolecnost
vepsalo 49 respondenti, z celkového poctu odpovédi to je 37,40 %. Vice nez jednou byly taktéz
napsany spolec¢nosti Dino, Piatnik a Hasbro. Firmu EFKO-karton, s. r. 0. respondenti vepsali z
celkovych 131 odpovédi v 2,29 % ptipadech. Lze tvrdit, Ze povédomi o znacce EFKO-karton
neni pfili§ vysoké, z oslovenych respondentt jej uvedli pouze tii respondenti. Po jednom
zuastnéni vybrali spole¢nosti CGE, Lego, Ravenesburger a Wizards of the coast. Jedenact
respondentll misto vyrobni spolecnosti odpovédéli nazvem né&jakého jejich produktu, tyto
odpovédi jsou secteny a souhrnné zobrazeny na Grafu 3 pod oznac¢enim ,,Nazev hry*. Odpoveéd’
»INevim* vybralo 45 respondentt, vzhledem k ostatnim odpovédim to Ize vyjadtit procentudlné

jako 34,35 %.
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Graf 3: Znalost vyrobnich spolecnosti
(Vlastni zpracovani)

Jestlize dojde k porovnani odpovédi, ve kterych respondenti vepsali vyrobni spolecnost
a odpovédi ,,Nevim* sectenych s odpovéd’'mi, které neodpovidaly zadéni, tedy ,,Nazev hry*, 1ze
dospét k nékolika tvrzenim. Pti komparaci souctl 1ze porovnat také procentualni vyjadieni
ziskanych hodnot. Respondenti vyrobni spolecnost vepsali v nadpolovi¢ni vétSiné piipadi,
presné v 57,25 %. Oproti tomu 42,75 % zacastnénych vepsalo produkt od nékteré z firem, nebo

si na zadnou vyrobni spole¢nost nevybavili viibec. Rozdil v tomto piipadé tvoti 19 respondentt.
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Na zakladé zjisténych hodnot, 1ze souhlasit s tvrzenim, ze témét polovicni vétSina respondentt
neznd zadnou spolecnost vyrabéjici deskové hry.

Jestlize respondenti v piedchozi otdzce nevédéli zaddnou spolecnost vyrabéjici hry,
nasledujici otdzka jim méla pfipomenout alespon ty nejznamé;jsi.

Ctvrta otazka znéla ,,Znate nékterou z téchto spoleénosti? a respondenti méli na vybér
ze Ctyf moznosti, a to ze spolecnosti Albi, Dino, Efko a Mindok. Pro pokracovani museli vybrat
minimalné jednu odpovéd’. Graf 4 zobrazuje absolutni Cetnosti vybranych odpovédi. Nejvice
respondentl vybralo spole¢nost Albi, znalo ji celkem 125 osob. Druha nejzndméjsi firma Dino
se objevila ve 102 odpovédich. Spole¢nost EFKO-karton znalo nejméné respondentt, a to 27.
Spolecnost EFKO zc¢astnéné osoby povazovaly za nejméné¢ znamou, oproti jinym ¢eskym

vyrobclim deskovych her.

Mindok 32

2 Efko 27
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Graf 4: Znalost vybranych spolecnosti
(Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazky uz se tykaly spole¢nosti EFKO-karton, s. r. 0. Prvni dv€ otazky z této
série jsou zameétfeny obecné na produkty spolecnosti. DalSich Sest otazek se vénuje piimo
vybranym produktiim z portfolia firmy. Spolec¢nost je vyrobcem mnoha typl her, do jejich
produkce patii naptiklad kategorie her edukativnich, pro celou rodinu ¢i skupina her do kapsy.
Reprezentanti z produktového portfolia jsou spoleenské hry ,,Hvézda vecirku®, ,,NIMBLE*
a ,,Fast food*“. VSechny vybrané hry patii do kategorie party her.

Otazka cislo 5 ,,Znate n¢jakou hru od spole¢nosti Efko?*, je prvni otdzkou ze série
otazek o spolecnosti EFKO-karton, s. r. 0. Graf 5 zobrazuje procentni vyjadieni ziskanych
odpovédi. Respondenti meli moznost vybéru mezi tfemi odpovédmi, ato ,,Ano*, ,Ne*
a,Nevim“. Nejvétsi cast vyseCového grafu (viz. Graf 5) piipadd odpoveédi ,,Nevim®,
odpovédélo tak 61 respondenti. Odpoved’ ,,Ne“ vybralo 55 respondentd a odpovéd’ ,,Ano

zvolilo pouze 15 osob. V procentualnim vyjadieni, odpovéd’ ,,Nevim* ¢ini 46,56 % z celkového
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poctu 131 odpovédi. Odpoveéd ,,Ano“ tvoii 11,45 % vyseCového grafu. Odpoveéd ,Ne*

s absolutni ¢etnosti 55 ¢ini 41,95 %.

11.45%

Ano
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= Nevim

46,56%

41.98%

Graf'5: Znalost deskovych her spolecnosti EFKO-karton
(Vlastni zpracovani)

Sesta otazka selektovala respondenty, kteii deskovou hru od spoleénosti EFKO-karton
jiz vlastni. Kladné, tedy Ze jsou majiteli deskové hry, odpovédélo 12 respondentd. Dvanéct
respondentll odpovida 9,16 % oproti ostatnim odpovédim. Nejcastéjsi odpovéd’ ,,Ne* zvolilo
70 respondentli, vzhledem k celkovému poctu odpovédi jeji podil tvoti 53,44 %. Odpoved
,»Nevim® vybralo 49 zac¢astnénych, procentni vyjadieni této hodnoty je 37,40 %. Zjisténé

hodnoty jsou zobrazeny na vyseCovém grafu na Graf 6.

9,16%

37,40%
Ano
= Ne

= Nevim

Graf 6: Viastnictvi deskovych her od spolecnosti EFKO-karton
(Vlastni zpracovani)

Nizky pocet kladnych odpovédi miize byt zpiisoben neznalosti znacky. V paté otdzce
»Znate n¢jakou hru od spolecnosti Efko? pouze 15 respondentii odpoveédélo ,,Ano®. Existuje
tudiz moznost, ze osloveni respondenti vlastni deskovou hru od spole¢nosti EFKO-karton, ale
nejsou si toho védomi. Zaroven spolenost neni vyrobcem pouze deskovych her, ale vyrabi

1 hracky, kartonové obaly a jiné marketingové materialy. Otazka ¢islo 3 rovnéz ukazuje, Ze

40



respondenti v mnoha piipadech vyrobni spole¢nosti neznaji, nebo nazev produktu vnimaji jako
nazev spolecnosti. VSechny tyto faktory mohou mit vliv na ziskané odpovédi.

Nasledujici segment otazek je vénovan zastupctim produktového portfolia spolecnosti
EFKO-karton, s. r. 0. Reprezentanty jsou tii spoleCenské hry, ur¢ené predevsSim pro mladez
a dospé€lé hrace. Dotazovani méli na vybér ukazdé z vybranych her z péti moznosti, a to
»Souhlasim®, ,,SpiSe souhlasim®, ,Nevim®, ,,SpiSe nesouhlasim“ a ,,Nesouhlasim®. Na této
Skale hodnotili, jak moc se jim design dané spolecenské hry libi.

Jako prvni zucastnéni hodnotili hru Hvézda vecirku. Absolutni ¢etnosti odpovéedi
zobrazuje sloupcovy Graf 7. Respondenti nejéastéji zvolili odpovéd’ ,,Spise souhlasim®, tuto
odpovéd vyuzili v 51 ptipadech. Druhé nejpocetnéjsi odpoveéd’ ,,Souhlasim™ byla zacastnénymi
vyuzita 35krat. Oproti tomu negativni reakce na design respondenti oznacili v 34 ptipadech.
Odpoveéd’ ,,Spis nesouhlasim® 29krat a ,,Nesouhlasim* 5krat.
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Graf'7: Hodnoceni designu hry Hvézda vecirku
(Vlastni zpracovani)

V nésledujici otdzce méli respondenti moznost vybéru mezi nékolika vlastnostmi obalu,
které¢ povazuji za zajimavé, Ci atraktivni. Na vybér méli moznosti ,,Barvy®, ,,Styl textu®,
,Obrazky*, ,,Tvar obalu“ a v ptipad¢, Ze se jim ani jedena z charakteristik nelibila, méli také
moznost vepsat odpoveéd’ vlastni, nebo zaSkrtnout odpoveéd’ ,,Nic se mi nelibi“. Z divodu, ze
respondenti méli moznost vybéru vice moznosti, se celkovy pocet odpovédi neshoduje s poctem
odpovédi na tuto otazku a ji otazky podobné.

V ptipadé hry Hvézda vecirku se respondentliim nejvice libily zvolené barvy obalu,
zaSkrtli je v 74 ptipadech. Styl textu pak 48krat aobrazky 57krat. Tvar obalu ocenilo
11 respondentii. Odpovéd’ ,,Nic se mi nelibi* vybralo 16 osob, coz je nejméné ze vSech ostatnich
vybranych her. Veskeré¢ odpovédi jsou vyobrazeny na Grafu 8. MoZnost vepsat vlastni odpoveéd’

vyuzili z celkového poctu 131 osob dva respondenti. Jeden z nich ocenil nazev spolecenské hry
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a druhy vepsal ,,Vybavim si bandu pratel a uplné vidim, jak to dopadne®. Tato odpovéd je
v grafu zobrazena pod oznacenim ,,Jiné*.
Jiné 1
Nazev

5o Nic se minelibl  p— 16
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Graf 8: Atraktivni prvky designu hry Hvézda vecirku
(Vlastni zpracovani)

V dalsi otdzce se respondentim nejdiive zobrazil design hry NIMBLE. Tato deskova
hra se oproti ostatnim reprezentantim produktového portfolia firmy respondentiim libila
nejméne. Piestoze odpovéd ,,.Souhlasim® a,SpiSe souhlasim* ucCastnici Setfeni vybrali
v 71 ptipadech, odpoveéd negativni, tedy ,,SpiSe nesouhlasim* a ,,Nesouhlasim* zvolili 48krat.
To je oproti spolecenskym hram Hvézda vecirku (Graf 7) a Fast food (Graf 11) podstatné vyssi
hodnota. Odpovédi jsou zaznamendny na Grafu 9. Hra Hvézda vecirku méla soucet odpovédi
»Spise nesouhlasim® a ,,Nesouhlasim* 34 a deskové hra Fast food jen 31. To ¢ini hru NIMBLE
nejméné atraktivni z vybéru deskovych her spolecnosti EFKO-karton, s. r. o. Procentni

vyjadfeni negativnich odpovédi pro hru NIMBLE tvoti 36,64 %, jestlize od celkového poctu

odecteme také odpovédi ,,Nevim*, hodnota ¢ini 40,34 %.

60

50 48

5
T 40
2
g 30 23
D
2 20 12
[=9}
10 6
0 |
o s R S g
%o\m\@ ) 60\3\\\& e ea,o\l“\a o
%49’\56 S?.\-ge“
Odpoved

Graf'9: Hodnoceni designu hry NIMBLE
(Vlastni zpracovani)
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Stejné jako v pripad¢ hry Hvézda vecirku, byly v nésledujici otazce respondenti vyzvani
k definovani aspektt, které se jim na hfe NIMBLE libi. Nejvétsi tispéch u respondentit mély
vybrané barvy, které zvolilo 70 osob. U deskovych her obecné¢ je diilezita barevnost, je vhodné,
aby obal ptisobil hravé a atraktivné. Obrazky a styl textu jako svou odpovéd’ zvolilo shodn¢
44 respondentl. Tvar obalu zaujal 18 zicastnénych osob a odpovéd’ ,,Nic se mi nelibi zaskrtlo
25 lidi. Stejn¢ jako u otdzky ¢islo 8 méli respondenti moznost napsat vlastni aspekt, ktery se
jim na hie libi. V tomto piipadé této moznosti vyuzily 3 osoby, jejich odpovédi jsou v grafu 10
zaznamenany souhrnné pod pojmem ,,Jiné“. Ve vepsanych odpovédich se jednou objevilo
»Spojeni kostek a karet v designu® a dvakrat respondenti ocenili, Ze z obalu lze poznat, jak hra
bude vypadat i uvnitt. Jejich presné odpovédi znély: ,,Z obalu priblizné tusim, co mé ceka

vevniti-*“ a ,, Vim, co bude uvniti-“.
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Graf 10: Atraktivni prvky designu hry NIMBLE
(Vlastni zpracovani)

Posledni z reprezentantl produktl firmy z oblasti deskovych her, byla hra Fast food.
Stejné jako u piedchozich podobnych otdzek byli nejdiive respondenti tdzdni na hodnoceni
designu deskové hry. Piestoze je hra zaméfena na mladsi cilovou skupinu zakaznikd, neZ je
pramérny veék respondentii marketingového vyzkumu (viz. Graf 18), tak byla hodnocena
kladné.

Dle ziskanych odpovédi, se respondentiim obal hry Fast food libil ze vSech tii vybranych
produkti nejvice. Odpovéd’ ,,Souhlasim™ zvolilo 48 a,,SpiSe souhlasim“ 46 respondenti.
Ziskané hodnoty jsou vyobrazeny v Grafu 11. Pozitivni reakci zvolilo celkem 94 osob, coz viici
poctu vSech odpovédi tvoii 71,76 %. V ptipade€, ze od celkového poctu responzi odeCteme
odpovéd’ ,,Nevim*®, procentualni podil pozitivnich odpovédi se zmeéni. Po zméné poctu

celkovych odpovédi na 125, soucet odpovédi ,,Souhlasim* a ,,SpiSe souhlasim* tvoti 75,20 %
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z celku. Negativni reakce v této situaci predstavuji 24,80 %. V ptipadé zahrnuti odpovédi

»Nevim® pak 23,66 %.
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Graf'11: Hodnoceni designu hry Fast food
(Vlastni zpracovani)

U deskové hry Fast food, jako u jediné, respondenti nejvice zaujaly obrazky vyuzité
na obalu. Na baleni je ve stfedu pfedni strany zobrazen hamburger a slouzi zde jako hlavni
prvek designu. Tuto odpovéd zvolilo 78 respondentd, oproti vS§em odpovédim, ji vybrali
ve 34,21 % ptipadech. Respondenti taktéz ocenili pouzité barvy a styl textu, barvy zaskrtli
58krat a styl textu 53krat. Vepsané odpovédi byly tfi. Jeden z respondentt vyzdvihl cely design
obalu, pfi¢emz napsal, Ze se mu obal libi celkové€. Dva respondenti ocenili, Ze design obsahuje
podobu jidla, pfesné¢ hamburgeru. Znéni jejich ptesnych odpovédi: ,,Jidlo mé vidycky zaujme...
ale neni to smazak!* a ,,Dostal jsem hlad“. Vlastni odpovédi respondentil jsou v Grafu 12
zobrazeny pod pojmem ,,Jiné*. Vysoky pocet odpovédi je zptisoben moznosti vybrat nékolik

mozZnosti, kterou respondenti méli k dispozici.
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Graf'12: Atraktivni prvky designu hry Fast food
(Vlastni zpracovani)
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Vhledem k poc¢tu odpovédi ,,Obrazky* 1ze tvrdit, Ze vyobrazeni hamburgeru ptsobi na
respondenty kladn€. V kombinaci s ¢ernou barvou vynikne a piisobi jako hlavni prvek designu
hry. Kombinace spoleCenské deskové hry ajidla, pfedevSim v kamenné prodejné, mize
zaujmout zédkaznika. To je u obalu vhodné, tato kombinace neni zvykl4, proto plisobi atraktivné.
Zaroven Cernd barva neni béznéa u produktt tohoto typu. V oblasti deskovych her jsou Casto
vyuzivany netradi¢ni barevné kombinace, a to pfedevsim kontrastnich barev. Tento faktor také
muze mit vliv na odpovédi respondent.

V ptipadé¢ srovnani veskerych odpovédi z otdzek 7, 9 a 11 ,,Libi se Vam design této
hry*, Ize zhodnotit rozdily mezi absolutnimi Cetnostmi. Na tyto tfi otdzky dotazovani
odpovédéli celkem 393krat. Nejpocetnéjsi byla responze ,,Spise souhlasim®. Soucet pozitivnich
odpovédi €ini 251, ,,Souhlasim* respondenti vybrali 106krat a ,,SpiSe souhlasim® 145krat.
Nehodnotit se dohromady rozhodlo 29 respondentti. Odpovéd’ ,,Spise nesouhlasim* u vSech tfi
her vybralo 94 osob, a odpovéd’ ,,Nesouhlasim® se objevila 19krat. Tyto hodnoty zobrazuje
Graf 13.
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Graf 13: Hodnoceni designu vybranych deskovych her
(Vlastni zpracovani)

Pozitivni odpovédi ,,Souhlasim* a,,SpiSe souhlasim* ptredstavuji 63,87 %, tedy
251 odpovédi z celkového poctu 393. Odpovédi ,,Spise nesouhlasim® a,Nesouhlasim*
zuCastnéné osoby zvolily 113krat, procentudlni vyjadieni tvoii 28,75 %. Neutralni odpovéd’
»Nevim* u vSech tfi deskovych her oznacilo dohromady 29 osob, vici ostatnim odpovédim
tedy 7,38 %. Ziskané hodnoty lze zobrazit v podob¢ vysecového grafu. Ziskané hodnoty jsou
v procentudlnim vyjadieni zobrazeny v Grafu 14. Tento graf zobrazuje hodnoty souctu
pozitivnich a negativnich reakci, rovnéz tak odpovéd ,,Nevim®. Nejvétsi ¢ast, zvyraznénou

tmaveé modrou barvou, tvoii odpovedi pozitivni. V piipad€ srovnani pozitivnich a negativnich
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responzi, ty pozitivni tvoii 68,96 % a negativni 31,04 %. Stane se tak, ale po odstranéni

3

odpovédi neutralnich, tedy ,,Nevim®.

7.38%

28,75% = Pozitivni odpovédi
= Negativni odpovedi
Nevim

63,87%

Graf'14: Celkové hodnoceni designu vybranych her
(Vlastni zpracovani)

Nasledujici segment otazek se vénoval zvykim respondenti. Tfinactd otdzka znéla
,»Kde nejcastéji kupujete deskoveé hry?*. Tato otazka byla uzaviena a respondenti méli na vybér
z danych odpovédi. Mohli zvolit mezi ,,V kamenné prodejné®, ,,Pfes internetové stranky*
a ,,Nevim“. V nadpolovi¢ni vét§iné respondenti vybrali odpovéd’ ,,V kamenné prodejné®, tuto
odpovéd’ vybralo 88 respondentil. Pies internetové stranky castéji nakupuje 36 osob. Odpoved’
»Nevim® vyuzilo 7 respondentt, to tvoti 5,34 %. Na zaklad¢ ziskanych odpovédi, respondenti
nejcasteji nakupuji deskové hry v kamenné prodejné. Presto je vhodné, aby se spolecnosti
zam¢tily na prehlednost a vzhled jejich webovych stranek. Vysecovy Graf 15 zobrazuje

procentudlni vyjadfeni ziskanych hodnot.
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Graf 15: Moznosti ndkupu deskovych her
(Vlastni zpracovani)

Po zjisténi preferované moznosti koupé deskovych her, byli respondenti tazani, pro
koho deskové hry nejéastéji kupuji. V ptipadé, ze dotazovani nekupuji deskové hry primarné

pro sebe, vybiraji je tak, aby zaujaly pfedevSim toho, komu jsou urceny. Tato otazka byla
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polouzaviend a respondenti méli na vybér z péti pripravenych odpovédi. Zaroven méli moznost
napsat odpovéd’ vlastni. Respondenti méli na vybér zodpovédi ,Pro sebe“, ,Pro
partnera / partnerku®, ,,Pro déti, ,,Pro pratele* a,Pro rodi¢e™. Nejvétsi pocet respondentii
kupuje nejCastéji deskové hry pro sebe, pfesné 44 znich. Odpoveéd ,,Pro déti“ zvolili
respondenti ve 36 piipadech. Moznost vlastni odpovédi vyuzil jeden respondent, jehoz
odpovéd’ znéla: ,, Pro sebe, pro partnera, a pro pratele”. Vzhledem k povaze otazky, jeho
odpovéd’ byla piipocitana do odpovédi ,,Pro sebe®, nebot’ to uvedl na prvnim misté. Ziskané

absolutni ¢etnosti jsou zobrazeny ve skupinovém pruhovém Grafu 16.
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Graf'16: Konecni spotiebitelé her
(Vlastni zpracovani)

Otéazka cislo 15 ,Na zéklad¢ jakych kritérii se rozhodujete pii koupi deskové hry?*
provétila aspekty, které ovliviiuji ndkupni chovani respondentli. Zucastnéné osoby mély na
vybér z Sesti pfipravenych otazek, pricemz taktéZ meély moZnost vybrat vice odpovédi

najednou. Zaroveit mohly vepsat i odpoveéd’ vlastni.

Z ptipravenych odpovédi ,,Vzhled hry®, ,,Vyrobce®, ,,Doporuceni®, ,,Reklama*, ,,Typ
hry* a ,,Nevim* nejvice respondentii zvolilo moznost ,,Doporuceni®. Druhou nejpocetné;si
odpovédi byl ,,Typ hry“, tu zvolilo o 7 respondentli méné nez ,,.Doporuceni, tedy 90.
O poznani méné respondenty pii nakupu zaujme vzhled hry, ten zajiméa 41 osob. Pro mnoho
respondentl neni moc dilezitd ani reklama a vyrobce daného produktu. Tyto odpovédi
dohromady vybralo 36 zucastnénych, reklamu vybralo 26 osob avyrobce 10. Odpovéd
»Nevim® se objevila jednou. MozZnost vlastni odpovédi vyuzil jeden dotazovany. Ten uvedl,
ze ho deskova hra musi zaujmout, aby zacal uvazovat o jejim nakupu. Tato odpovéd’ je v grafu

zobrazena pod pojmem ,,Jiné* (viz. Graf 17). Doporuceni a typ hry jsou tedy zdsadnimi aspekty
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pii vybéru deskové hry. Vyrobce u dotazovanych pifi rozhodovani o koupi neptisobi jako

zasadni faktor.
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Graf 17: Aspekty ovliviujici nakupni chovani zakazniki
(Vlastni zpracovani)

Posledni dvé otazky byly identifikacniho typu. Respondenti byli tazani na jejich vék

a pohlavi. Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 87 Zen a 44 mtzu ve véku od 15 let a vySe.

V posledni otazce ,,Kolik Vam je let?* si mohli respondenti zvolit mezi osmi intervaly.
Nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 21-25. Tato skutec¢nost miize byt zplisobena
zvolenym zptsobem distribuce dotazniku. Socidlni sit€¢ vyuzivaji pfedevS§im mladsi osoby,
proto byl jejich pocet o poznani vyssi. Druhou nejpocetnéjsi, byla skupina respondentt ve véku
od 26 do 30 let. VEkové skupiny 15-20, 41-45, 46-50, 51+ zastoupilo shodné 8 osob. Nejmensi

¢ast respondentd patfila do vékové skupiny 36-40, v tomto véku dotaznik vyplnilo 6 osob. Vék

respondentl zobrazuje Graf 18.
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Graf'18: Vék respondentii
(Vlastni zpracovani)
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7 SWOT ANALYZA

Na zéklad¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni a dal§ich poznatkl, ziskanych

pozorovanim e-shopu spolecnosti, 1ze vytvorit SWOT analyzu. U kazdého z kvadrantt byly

v oblasti obalii. Podklad pro SWOT analyzu je zobrazen v Tabulce 1.

Tabulka 1: Podklad pro SWOT analyzu

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Produkty vyrabéné vyhradné v Ceské
Neptehledny e-shop

republice
Ekologicka vyroba Nizka diferenciace oball oproti konkurenci
Vlastni vyroba obalovych materialt Nedostatecna propagace znacky

Rychla reakce na trendy v designu

Ptilezitosti (O) Hrozby (T)

‘ Rychle se ménici trendy v oblasti designu
Statni podpora ekologické vyroby

oball
Popularita ¢eskych produktt Vyssi cena technologii
Nértst nakupti ptes internet Omezeni vyroby z divodu ztraty lest

Nov¢ technologie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejsilngjsi stranky spoleénosti EFKO-karton, patfi dlouholeta vyroba v Ceské
republice. Tento aspekt plisobi kladné€ na zakazniky a podporuje divéru ve spole¢nost. Vlastni
vyroba obalovych materialli spole¢nosti zajistuje svobodu v produkci vlastnich produkti.
Zaroven diky vlastni vyrobé€ je firma schopna rychle reagovat na rychle se ménici trendy

v oblasti designu obalil, nebo obalovych materiali.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti znacku EFKO-karton neznaji. MiiZe to

byt zplsobeno nedostateCnou propagaci. Slabou strankou je pro spolecnost také nizka
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diferenciace oball oproti konkurenci. Vzhledem k mnozstvi deskovych her na trhu, je vhodné

produkty spolecnosti od konkuren¢nich produktim odlisit.

Prilezitosti pro EFKO-karton muaze byt vladni statni podpora ekologické vyroby.
Evropska unie ¢im dal tim vic povzbuzuje ekologickou vyrobu a hospodaistvi. Vzhledem
k ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské unii, se jeji zakony shoduji se zikony evropskymi.
Podpora ekologie se v nasledujicich letech bude jesté zvySovat, to je pro EFKO-karton
prilezitosti. Spolecnost je zapojena do systému EKO-KOM a drzitelem certifikatu FSC®. Nyni
je trendem uptednostiiovat ekologické vyrobky, navic roste zajem o deskové hry. Obaly

a produkty tvotené z ekologickych materialti 1ze vyuzit k ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu.

Globalni problémy zptisobuji mensi kupni silu zdkaznikt. Kvili vysoké inflaci stoupla
také cena materiald a technologii. Zvyseni ceny technologii mtize zptisobit snizeni ¢astky, ktera
v soucasnosti pfipadd produkci deskovych her. Rychle se ménici trendy jsou pro spolecnost
hrozbou, nebot’ vyZzaduji neustale analyzy trhu a rychlé se ptizplisobovéani pfanim zdkaznikda.
Tyto zmény se mohou tykat jak designu obald, tak pouzitych materiali. Vzhledem k tomu, ze
spole¢nost EFKO-karton vyrabi své produkty z velké ¢asti z papiru, existuje riziko, ze ¢innosti

ptirodnich vlivli budou stromy zniceny a vyroba nebude mozna.

Tabulka 2: SWOT analyza spolecnosti EFKO-karton

Silné stranky (S) Slabé¢ stranky (W)

Vyroba s podporou statu Zména designu e-shopu

Vyuziti novych technologii | Zvyraznéni ptivodu produkti

o k rychlej$i reakei na trendy | na obalu
Prilezitosti (O)

. . SniZeni podilu ndkupt pies
Ekologické obaly jako ) )
internetové stranky kvili
konkuren¢ni vyhoda
vzhledu e-shopu

ZvySeni cen ekologicke Vybaveni neumoziiujici

vyroby zménu obali podle trendti
Hrozby (T)

Nedostacujici mnoZstvi Ztrata pozice na trhu

vyrobniho materialu v disledku nizké propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zéklad¢ vytvorené¢ SWOT analyzy (viz. Tabulka 2) Ize vytvofit ¢tyfi strategie, které
umozni spolecnosti vyuzit silné stranky a ptilezitosti ke zvySeni prosperity firmy a zaroven
pomohou odstranit slabé stranky a zmirnit dopad hrozeb plynoucich z okoli. Je dulezité, aby si
spolecnost uvédomovala vSechny Ctyfi kvadranty. Vzhledem k souCasné situaci, je vhodné
maximalizovat silné stranky na tolik, aby bylo mozné vyuzit ptilezitosti z vnéjSiho prostiedi.

Vyuzitim strategie SO zaroven bude upevnéna pozice na trhu a zajisténa konkuren¢ni vyhoda.
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8 NAVRHY NA ZLEPSENI

Vybrana strategie SO vyuziva silné stranky podniku k vyuziti piilezitosti, které nabizi
vnéjs$i prostiedi. Mezi nejzdsadnéjsi silné stranky podniku patii vlastni vyroba obalovych
materidlii. Diky vlastni vyrobé¢ spole¢nost neni zavisla na ostatnich subjektech a miize si vyrobu
fidit sama. Vyhodou vlastni vyroby je také rychla reakce na trendy v oblasti designu. To miize
znamenat znacnou vyhodu oproti konkurenci, kterd je zavisla na svych dodavatelich. Do
vyrobnich technologii je vhodné investovat ndkupem novych strojii, nebo vylepSenim téch
stavajicich, tim bude zajisténa rychlost reakce na rychle se ménici poptavku. Dal§im dalezitym
aspektem pro rychlou reakci je kvalitni tym grafiki, ktefi tvofi deskové hry. Spolecnost by méla

neustale analyzovat ptani zakaznikt a trendy, aby jeji vyrobky odpovidaly potiebam trhu.

Hlavni surovinou pro vyrobu produktl iobalii spolecnosti je dievo. EFKO-karton je
drzitelem certifikatu Forest Stewerdship Council®. Tento certifikat potvrzuje, ze pouzité dievo
pochazi z Setrn¢ obhospodaiovanych lest. V soucasnosti je ekologie Casto feSené téma.
Spotiebitelé uptednostiuji ekologicky vyrobené produkty, nad témi klasickymi. Je vhodné na
obal umistit dobfe viditelné logo FSC® certifikatu, tim se zvysi zajem kupujicich o produkty
spolecnosti. Timto zplisobem lze ptilakat predevS§im mladsi generaci spotiebiteld, ktera vénuje
ekologii vétsi pozornost nez generace starS§i. Vhodné je 1odpovidajici propagace daného

zpisobu vyroby.

Na zaklad¢ zjisténych informaci, 1ze doporucit zmény i v jinych oblastech. Dotaznikové
Setteni odhalilo nedostatky v oblasti propagace znacky. Spole¢nost EFKO-karton, s. r. o.
prevazna vétsina respondentll neznala. Vzhledem k vysoké popularité hracky Igracek, kterou
firma vyrabi, lze zvysit povédomi o znacce jeho prostfednictvim. Druhym doporucenim je
uprava grafické stranky e-shopu spole¢nosti. Vzhledem k neustdle se zvySujicimu podilu
nakupu pfes internet, vznikd potieba zdkaznikiim vytvofit co nejpohodInéj$i podminky pro
nakup. Soucasna podoba e-shopu je nevyhovujici pfedevsim kvili pouzitym produktovym
fotografiim. Fotografie jsou pfili§ malé oproti textu, ktery je pod nimi. Obrazki je v jedné fadé
prilis, to zpsobuje nepiehlednost. Obaly maji naldkat zdkaznika k nédkupu, jestliZze nejsou na

e-shopu vidét, nemohou svou funkci plnit.

8.1 Doporuceni tykajici se obalii zvolenych produkti

Obal hry Hvézda vecirku se respondentiim libil. Nejvice ocenili pouzité barvy a obrazky.

Mezi grafikou konkurencnich obalii ale design hry zanikne, a to kvili tmavym barvam. Na
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prodejné jsou hry srovnany tak, ze je vidét pouze bocni strana krabice. Ta je v ptipadé této hry
pouze tmaveé modra s bilym textem ndzvu. Mozné feseni je pfidat do designu kontrastni barvy,
nebo obrazky. Boc¢ni strana obalu je stejné dulezitd, jako ta pfedni. Vzhledem k prezentaci
produktii na prodejné, kterd je hlavnim zptisobem nakupu deskovych her, je vhodné piidat

na bo¢ni stranu néjaky kontrastni prvek, ktery upoutd pozornost zakaznika.

NIMBLE byl respondenty vyhodnocen jako nejméné libivy obal. Jako kvality designu
respondenti vybrali barvy a fakt, Ze z obalu poznaji, co bude uvnitt hry. Zaroven obal vzhledem
k pouzitym barvam a mnozstvi obrazkd mtize pusobit pieplacané. Je pravdépodobné, ze takovy
design oceni piedevsim starsi skupina zakaznikti. Mladsi generaci takovy obal nezaujme, nebot’
preferuji jednodussi obaly, jejichZ design je spiSe minimalisticky. Kompromis mezi t€émito
dvéma skupinami zékaznikli lze =zajistit zjednoduSenim stavajiciho vzhledu obalu.
Modernéjsiho designu lze docilit zmenSenim motivu hracich karet a kostek. Tim by vynikl
samotny nazev, presto by byl zachovan prvek, ktery respondenti ocenili. Kombinace zelené
s achromatickymi barvami je vhodnd, nebot’ pisobi atraktivné a mezi konkurenénimi obaly

vynikne.

Nejhez¢im obalem, na zaklad¢€ odpovedi respondentti je obal hry Fast food. Ptestoze tato
hra je urcena predevSim pro mladsi cilovou skupinu zakaznikd, tak zaujala i respondenty ve
véku star§im. Obal plisobi moderné a kombinace jidla a deskové hry je nevSedni. Z odpovéedi
respondentll je ziejmé, ze tato netradiéni kombinace na né plsobi kladné. Atraktivni je i bo¢ni
strana baleni, tim je podpofena prezentace vyrobku i v kamenné prodejné. V piipad¢ hry Fast
food by bylo vhodné ptidat na pfedni stranu podobu hernich karet. Soucasny design, piesto ze
je vzhledny, neposkytuje zdkaznikiim informace o podobé hry. Jestlize design zdkaznika
zaujme, je vhodné, aby byl typ hry zobrazen na piedni strané obalu. Ukolem obalu je poskytnout

zakaznikovi veSkeré potfebné informace pro ndkup. Typ hry je dle dotaznikového Setieni

N 24

8.1.1 Implementace navrhovanych zmén

Doporuceni se tykaji pouze mensich uprav obald produktli spole¢nosti. V tomto piipade,
se jednd pouze o zmény tykajici se designu baleni. Prvni krok procesu vzniku obalu je zna¢né
zjednoduSen, nebot’ koncepce baleni je jiZ ze znacné miry vytvofena. To znaéné zrychli proces

implementace navrhovanych zmén. Pro vSechny produkty vyrobené ze dieva, které pochazi

53



z Setrn€ obhospodatrovanych lest, je vhodné obaly oznacit dostateéné velkym logem certifikace

FSC®.

Tabulka 3: Navrh harmonogramu

NAVRH HARMONOGRAMU UVEDEN{ NOVYCH OBALU NA TRH
Mésic (2023) Cinnost

Kvéten Graficky navrh obalil

Cerven Vyroba prototypl

Cervenec Otestovani novych obalil

Zari Zhodnoceni vysledku testovani

Rijen Uvedeni zinovovanych obalt na trh

Prosinec Hodnoceni uspésnosti zmény obalu

Zdroj: vlastni zpracovani

Po vytvofeni upraveného designu obalu grafiky, je vhodné nové obaly otestovat.
Spole¢nost nedisponuje vlastnim testovacim centrem. Testy I1ze provést pomoci dotazovani,
a to jak zakaznikl, tak distributorti. Distributofi mohou poukazat na nedostatky obalu, které
zakaznici neumi konkretizovat, ¢i je neregistruji a jsou dilezitymi faktory naptiklad v logistice.
Ziskané informace je vhodné nésledné zhodnotit. Obaly Ize na zakladé vystupu z testovani
upravit a znovu otestovat. V piipadé¢ kladného hodnoceni jak ze strany zékaznikl, tak
distributorit je mozné zinovovany obal uvést na trh. Jeho UspéSnost je vhodné po delSim

Casovém useku znovu zhodnotit. Navrh harmonogramu je zpracovan v Tabulce 3.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo na zéklad¢ analyzy povédomi o znacce navrhnout strategii v
oblasti obalii vybranych produktli. Pomoci ziskanych poznatki byly identifikovany zmény v
aktualnim designu obalti a doporuceni, kterd by mohla pomoci firmé dosahnout lepSich
vysledki. Hlavni funkci obalu je stale predev§im chranit produkt, ale soucasny trh vyzaduje
ijeho aktivni propagaci. Vzhledem k rychle se ménicim pfanim, pozadavkiim a potfebam

zakazniki je vhodné vyuzivat veskeré silné stranky podniku pro zvyseni atraktivity vyrobku.

V ivodni ¢ésti prace je obal zatfazen do marketingového mixu, ktery je v kapitole 1 popsan.
Po vysvétleni marketingového mixu nasleduje kapitola vénovana pfimo obalu. Zde je popsana
historie, funkce a druhy obali. Prace je zaméfena predevsim na esteticky vzhled baleni, design
je proto v teoretické Casti popsan v podkapitole 2.4. V této podkapitole je také definovan
vyznam barev a produktovych fotografii, které jsou dilezité hlavné pii prodeji pfes internet.
Proces tvorby obalu je nastinén ve tfeti kapitola, ta mimo jiné popisuje i obal idealni. Kapitola
4 je vénovana marketingovému vyzkumu, tento pojem vysvétluje a popisuje dvé metody, které

jsou pouzity v praktické ¢asti prace. Uvedeno je zde dotaznikové Setteni a SWOT analyza.

Na zac¢atku druhé Casti prace je predstavena spolecnost EFKO-karton, s. r. 0. Na zakladé
informaci od zakladatele spolecnosti, je v podkapitole 5.4 popséna obalova politika firmy.
Nasleduje samotny marketingovy vyzkum. Podvédomi o znafce je zjiSténo dotaznikovym
Setfenim. V ném jsou zarovenl hodnoceny designy tii reprezentantli produktového portfolia.

Na zakladé zjisténi plynoucich z dotaznikového Setieni je nasledné vytvofena SWOT analyza.

Zavérena kapitola je vénovana doporucenim, které vychdzi ze zpracovaného
dotaznikového Setfeni a analyzy vnitiniho a vnéjSiho prosttedi. Uvedena doporuceni se tykaji
nejen vzhledu obald, ale také jinym oblastem, jejichz zména by umoznila Cerpat konkuren¢ni

vyhody plynouci z obalu.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Konec vyplnovani dnes v 10:49:24, vysledky budou k dispozici pouze zadavateli.
Poet otdzek: 17 Primérna doba vyplfiovani: 00.02:59

Dobry den,
prosim Vas o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zjistit nazor na design deskovych her.

Dotaznik je anonymni a jeho vypInéni Vam zabere 3 minuty.

Dékuji za Vas Cas
Pavla Jechova,

bakalantka Ekonomicko-spravni fakulty v Pardubicich.

povinna otazka

1. Hrajete rad/a deskové hry?

O Ano
O Ne
O Nevim

povinna otazka

2. Vlastnite néjakou deskovou hru?

O Ano
O Ne
O Nevim

povinna otazka

3. Jakou spolecnost si vybavite jako prvni, v odboru vyroby spolecenskych
her?

Jestlize zadnou spolecnost neznate, napiste "Nevim”

| (text)

povinna otazka

4. Znate nékterou z téchto spole¢nosti?
Zvolte alespon jednu moznost.

O Albi

UJ Dino

O Efko

J Mindok
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povinna otazka
5. Znate néjakou deskovou hru od spole¢nosti Efko?
O Ano
O Ne

O Nevim

povinna otazka
6. Vlastnite hru od spolecnosti Efko?
O Ano
O Ne

O Nevim

povinna otazka

7. Zaujal Vas design této hry?

T
. i
.."'u|.

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM
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8. Co se Vam na designu hry Hvézda vecirku libi?

Zvolte alespon jednu moznost.

O Barwy

O styl textu

J Obrazky

O Tvar obalu

(J Nic se mi nelibi

a Jiné:|

9. Zaujal Vas design této hry?

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM
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povinna otazka

10. Co se Vam na designu hry NIMBLE libi?

Zvolte alespon jednu moznost.

UJ Barvy

O styl textu

O obrazky

O Tvar obalu

O Nic se mi nelibi

O Jiné

povinna otazka

11. Zaujal Vas design této hry?

S SR oo §

NEVIM | SPISE NESOUHLASIM | NESOUHLASIM
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12. Co se Vam na designu hry Fast food libi?

Zvolte alespon jednu moznost.

OJ Barvy

O Styl textu

O Obrazky

O Tvar obalu

O Nic se mi nelibi
J Viastni odpovéd’

13. Kde nejcastéji kupujete deskové hry?
O V kamenné prodejné

O Pfes internetové stranky
O Nevim

14. Pro koho deskové hry nejcastéji kupujete?

O Pro sebe

O Pro partnera / partnerku
O Pro déti

O Pro pfatele

O Pro rodice

O Jiné:
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povinna otazka

15. Na zakladé jakych kritérii se rozhodujete pfi koupi deskové hry?

Zvolte alespon jednu moznost.

[J vzhled hry
OJ vyrobce

OJ Doporuéeni
O Reklama
O Typ hry

O Nevim

O Jiné: |

povinna otazka

16. Pohlavi:

O Zena
O Muz

povinna otazka

17. Kolik Vam je let?

O 15-20
O 21-25
O 26 -30
O 31-35
O 36-40
O 41-45
O 46 -50
O 51+
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Priloha B: Emailova komunikace s CEO spolecnosti EFKO-karton

EFKO-karton N 14. 2. 2023, 19:43

EF
Komu: Prejit na pfilohy
=~ RE:BP - Jechova Nk
Dobry den ,

Pfesto Ze nemam moc ¢asu, tak jsem Vam sepsal odpovédi na dotaznik:
Otéazky:

¢ Jak vznikl nazev?
. Postupnym spojovanim, zkracovanim,.. slov: firma Kotik, f. Kotik, f. KO =
foneticky EFKO &
e Jak vzniklo logo spoleénosti?

. Prvni navrh jsem si vytvéfel sdm v programu COREL, po letech jsem nechal
zpracovat vyznamné studio v Bratislavé — vznikla 3 D ,kuli¢cka” s pismenkem ,f“ a
malym fontem efko. Nebylo to ale moc praktické pro uZiti na rlznych barevnych
obalech. A tak podle naseho ndvrhu upravil grafik do sou¢asné podoby s jasné
definovanou plochou loga (kuli¢ka s ,f* zlistala ve 2D souéasti loga)

o  Kolik mdte cca zaméstnaneta?

* 62
e Jakym zpisobem propagujete Vasi znacku?
. VyuZivdme viech moinych zphsobu. S ohledem na omezené finanéni

prostfedky musime volit ne pfili$ finan¢né naro¢né zpasoby, ale spise “chytré” a
vetsinou pracnéjsi zptsoby. Hodné vyuZivame PR a eventy,
* Jakym zptsobem vybirdte obalové .?
. ..myslite “material” ? .. Jsme sami vyrobci obal( a tak pfevainé preferujeme
lepenky a papiry, nékdy vyjimeéné kombinace s plastem. Je to otdzka ekonomiky
, moZnosti zpracovani a ekologie
*  Ovéfujete si kvalitu obalovych materialG? Madte své testovaci centrum?
. Obaly si sami navrhujeme vzorujeme a bé&Zné testujeme. Oficidlni testovaci
centrum ale nemame.
*  Sledujete, kde nevyuzité obaly konéi? Resite recyklaci?
*  Jsme zapojeni do systému EKOKOM
* Jak a pro¢ vybirite barvy pouzité na Vasich obalech?
e Hratky musi oslovit ne jen rodice , ale hlavné déti. Proto byvaji obaly na hracky
pfevainé dost barevné , pro nékoho az ,nevkusné” . Nové viak mame na nasi
fadu MutiGo navriené obaly z nekasirované E viny s jednobarevnym tiskem a
obaly se dost libl. Je to ale momentdlné mdédni trend, pifed par roky by to

|.r|‘

zakaznik ,neskousnu
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* Kdo a jak navrhuje design obalu? (vyuzivite externi sluzby?)

. Mame svoje vyvojové oddéleni a své grafiky. Na hodné projekt(l ale jedname
teké externi grafiky.

*  Sledujete néjak spokojenost s abaly?

e Dobry obal je soutastf dobrého, ¢i Spatného prodeje vyrobku , tak pochopitelné
ie ano.

*  Kolik stoji zména obalu cca (¢as, energie, penéz)?

Je to hodné individualni . je to vé&tSinou 1-3 mésice a vétsinou nizsi desitky tisic

korun na produkt
»  Vite, do jaké miry prodava ,,obal” a ,.,znacka vyrobece™, nazev ¢i zameéreni hry?

*  Ovliviiuje téméf ve viem , u hracek to ale plati dvojnasob.

. Mizete ovlivnit jakym zptisobem budou prezentovany Vase vyrobky na prodejné?
Jak a kolik to stoji? Vyuzivate ,.regilové prodavace™ (pro¢ ANO/NE)?

. 0 to se snaZime prostiednictvim nasich OZ. KaZda sit , prodejna ma ale jina
pravidla a omezeni. Nékde miZeme ovlivnit hodng, jinde vam nedovoli viibec
nic. Ceny se nemohu diktovat, je ale v&tsinou dana nabidkou a potiebou pokryt
ndklady s prodejem. Proto se v maloobchodé tolik ,nepodrdZi“ ceny jako na on
line

e Jaky podil (v %) maji v trzbach prodeje pies e-shop? V porovnani s offline prodejem
eV kovidovych letech znaéné stoupl podil e-shopt, nyni se trochu vratil smé&rem
ke kamennym obchod(. Podil je do 15%
. Mutzu Vam ja v ramei obalt n&jak pomoci? Je néco, co byste chtél zjistit (napf.
pomeoci dotaznikového Setieni) od verejnosti? Nebo prizkum konkurence?

®  To by moZna bylo zajimavé. Neni ale jednoduché sestavit dobie dotazy tak, aby
byl vystup objektivni , prosp&iny a naopak nezaved|l firmu k milnému
Lpotvrzenému” nazoru, ktery se potom hodné prodrazi..

S pfatelskym pozdravem
Miroslav Kotik
CEO
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