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Abstrakt: Tento prispevok zistuje vplyv obalu produktov na nakupné spravanie spotrebitelov. V prvej Casti sa
venuje teoretickému spracovaniu danej problematiky. Nasledne prezentujeme hodnotenia vysledkov dotaznikového
prieskumu vykonaného v danej oblasti. Pomocou dotaznikového prieskumu sme zist'ovali vyznam obalu produktu,
poziadavky na vylepSenie obalov spotrebitel'mi. Na zaklade prezentovanych zisteni prispevok uvadza aj zhodnotenie
a navrhy a odporucania pre danu oblast’.
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Informacia: Tento ¢lanok je Ciastkovym vystupom aktudlne rieSené¢ho vyskumného projektu VEGA ¢. 1/0806/16
,»Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zékaznikov s akcentom na identifikaciu
preferencii a vyuzite'nosti mobilnych komunika¢nych platforiem v procese elektronického obchodovania subjektov
lokalizovanych dominantne na stredoeuropskom trhu*
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Uvod

Medzi zakladné nastroje marketingového mixu, oznacovaného ako 4P patria: produkt, cena, umiestnenie a
propagacia. V sucasnej literature sa k tymto nastrojom zaradzuje ako d’alsi marketingovy nastroj obal. Mnoho firiem
vyuziva obal produktov na ovplyvnenie zakaznikov pri kipe ich vyrobkov. Tieto obaly sa vyznacuju pestrostou,
napaditostou a ur¢itou odlisnostou od konkurencie. Obsahuju délezité informacie tykajuce sa produktu vo vnutri
obalu, ktoré by spotrebitel’ mal, resp. cheel vediet. Cielom tohto prispevku je zistit', aky vplyv ma obal na nakupné
spravanie spotrebitelov, ¢i je mozné obal produktu povazovat za jeden z hlavnych nastrojov zlepSovania predaja.

1. Produkt ako stucast’ marketingového mixu

Produkt predstavuje najdélezitejsi nastroj marketingového mixu, pretoze tvori podstatu ponuky firmy na trhu a
bezprostredne slizi k uspokojovaniu potrieb zédkaznikov. Z uvedenych dévodov tvori jadro marketingu. (Srpova,
Rehof a kol., 2010)

Jakubikova (2008) chape produkt taktiez ako nieCo, ¢o je zaktpené zakaznikom k naplneniu jeho potrieb a
priani. Tie mdzu byt praktické, emocionalne alebo zakladné. Tvrdi, Ze produkt musi optiméalne uspokojovat’
individualne poziadavky individualneho zakaznika.

.Kazdy zakaznik (spotrebitel’) si pri rozhodovani o kiipe tovaru vytvara urcité predstavy o jeho funkciach a
vlastnostiach. Tieto predstavy vychadzaju z nazorov, potrieb, Zelani, narokov a informacii zakaznika, ktorého
spokojnost’ je dané prave splnenim tychto ocakavani. (Mlakay, 2004, s. 39)

Pri produkte méze ist’ o:

. materidlne veci- potraviny, lieky, elektroniku a pod., ale taktiez suroviny, materialy ¢i polotovary urcené k
d’al$ej vyrobnej spotrebe,

. sluzby- poradenské, stravovacie, ubytovacie, bankové, zdravotnicke, a pod.,

. osoby a organizacie- umelci, Sportovci alebo politické strany, kluby, a pod.,

. myslienky- pomoc hendikepovanym, boj proti drogam, ochrana zivotného prostredia, a pod.,
. miesto- napr. na dovolenku. (Srpové, Rehot a kol., 2010)

Podla Tomeka a Vavrovej (2009) produkt navonok vyrazne odliSuje firmu od konkurencie jedine¢nost'ou,
kvalitou, prevedenim, cenou, a pod. Vo vnutri firmy pdsobi ako objektivne dana sila, vyzadujica zjednotenie,
integraciu manazérskych zamerov. Je dokazom toho, ako sa podarilo vyriesit’ naroky trhu vzhl'adom k moznostiam a
schopnostiam podniku.

Kvalitné produkty su predpokladom uspechu firmy na trhu. V konkuren¢nom 1sili je nutné vyvijat’ prvotriedne
produkty a vylepSovat’ tie existujuce. Firmy by sa mali zaoberat’ sledovanim konkuren¢ného postavenia svojich
produktov, ktoré je mnohymi odbornikmi povazované za rozhodujici faktor ovplyviiujuci celkova prosperitu firmy.
Je to prave produkt a profil jeho ponuky, ¢omu treba v strategickom marketingu, ale aj v marketingu vobec, venovat’
prvoradu pozornost’. Vyrobcovia a producenti sluzieb si ¢asto neuvedomuju, ze zdkaznik sa diva na produkt inak ako
oni. Produkt moze byt’ roznymi skupinami spotrebitel'ov chapany rozne - napriklad automobil moze byt’ nevyhnutny
dopravny prostriedok alebo vyjadrenie prestize, bicykel moze byt taktiez dopravny prostriedok alebo zdroj
$portového vyzitia. (Jakubikova, 2008)

1.1 Packaging produktov

Packaging (balenie produktov) sa vyvijal v priebehu niekol’kych storo¢i. Takmer vsetko, ¢o kupujeme v dnesnej
dobe, sa preddava v nejakom obale, aby sa zachovala cerstvost, zabranilo kontaminécii alebo chranilo pred
poskodenim. (Michalcova, 2008)

Vicsina produktov, s vynimkou obmedzeného mnozstva poloziek a iba niekolkych prilezitosti (niektoré druhy
potravin), sa distribuuje v obaloch. Vo vsetkych pripadoch je obal opodstatnenou usporou nakladov alebo
dodatoénym vynosom, ktory nahradi, pripadne prevysi dodatoéné niklady. (Stisek, 2007) Vyznam obalu na
spotrebitel'skych trhoch vzrastd takou mierou, ako sa rozSiruje ponuka tovarov, rozvija sa samoobsluzna forma
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predaja a vzrasta podiel tzv. impulzivnych, ¢ize neplanovanych nakupov. Niekedy byva preto obal povazovany za 5.
P marketingového mixu. (Zamazalova a kol., 2010) Obal ma tvar, objem a hmotnost’, ktoré nemusia nijak stvisiet' s
produktom vo vnutri obalu, ale prave tieto vlastnosti je potrebné zvazovat' pri distribucii produktov. Existuje
zariadenie pre testovanie obalov, kde sa pomocou $oku (crash testu) posudzuje skoda, ktort by produkt mohol utrpiet’
, ked’ sa s nim bude manipulovat’. Existuju vSak aj obaly (napr. barely s asfaltom), na ktorych obsah sa pri manipulacii
neberie vobec ohlad. (Stisek, 2007) Obal poméha pri identifikécii vyrobku a firmy a propaguje znatku. Uvedenie
nového balenia na trh méze znamenat’ pozitivny krok v marketingovej stratégii tym, ze lepSie vyhovuje potrebam
zakaznikov. Z hladiska distribucnej politiky méze balenie podstatne znizit' naklady na distribuciu. A to v takom
pripade, ak vyuziva optimalne spotrebné mnozstvo, umoziuje lepsiu manipulaciu, vyuzitie dopravnych prostriedkov,
a pod. Ak vychadzame aj zo skuto¢nosti, ze vac¢Sinu predaja spotrebitelom dnes tvori samoobsluzny predaj, potom
dobré balenie musi nahradit’ predavaca tym, ze uputa pozornost' zakaznika, dokonale popisuje charakteristiky
vyrobku, vzbudzuje doveru zakaznika a vyvolava v iom dobry pocit. (Tomek, Vavrova, 2009)

Packaging je Casto jednym z najdodlezitejSich a najviac prehliadanych aspektov marketingu. V poslednych 10
sekundach pred rozhodnutim o nakupe, hra hlavni tlohu prave pohlad spotrebitela na obal produktu , ako urcita
motivacia k nakupu. Marketingovy vyskum to takisto potvrdzuje. Unikatne tvary, Struktiry a dodacie systémy
umoziuju odlisit’ vyrobky od konkurencie. Obalom je potrebné upozornit’ aj na presved¢ivé a uveriteIné tvrdenia o
rozdieloch produktov. Prikladom st napriklad niektoré druhy vyrobkov vyhlasujice, ze pouzivaju organické latky a
ziadne konzervacné latky, na rozdiel od konkurenénych produktov. To méze pomoct’ firme ,,ospravedlnit™ ich vyssiu
cenu oproti konkurencii. (Stanat, 2013)

Balenie produktov znamena navrh a vyrobu prepravnych nadob ¢i obalov pre urcity vyrobok. Balenie zahfia:

. primarny obal produktu- napr. tuba chraniaca zubnu pastu

. sekundarny obal, ktory sa pred pouzitim produktu vyhodi- napr. papierova skatul'ka chraniaca tubu pasty

. prepravné balenie, ktoré je potrebné pri skladovani, identifikacii a expedicii produktu- napr. skatula so 72
tubami pasty. (Kotler a kol., 2007)

2. Metodoldgia, zistenia a diskusia

Prieskum bol vykonany v elektronickej podobe prostrednictvom programu Google Docs. V dotazniku boli
pouzité otazky s moznost'ou vyberu len 1 odpovede. Obsahuje 3 identifikaéné otazky a 9 otdzok s moznost'ou vyberu.
Aby sme sa vyhli netiplne vyplnenym dotaznikom, kazdi otazku sme oznacili ako povinnu. Zozbierané udaje z
dotaznikov sme nasledne spracovali do tabuliek a grafov pomocou programu Microsoft Office Excel 2007. Prieskumu
sa zucastnilo celkovo 115 respondentov, z toho bolo 46 muzov a 69 zien. Vek respondentov sa pohyboval v rozmedzi
od 14 do 59 rokov. Ich priemerny vek bol 29 rokov. Takmer polovica respondentov mala ukoncené stredoskolské
vzdelanie s maturitou, ¢o v absolitnom vyjadreni predstavovalo 57 l'udi.

Graf 1. DéleZitost’ dizajnu obalu pri vybere produktu
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Z prieskumu vyplynulo, ze az 54,78% opytanych respondentov povazuje obal za délezity faktor pri vybere
produktu a 24,35% Tudi si mysli, Zze obal je urcite dolezity. V absolutnom vyjadreni to predstavovalo spolu 91
respondentov. Nasli sa aj taki, ktori to nevedeli zhodnotit’, tych bolo 6,09%, ¢o predstavovalo 7 I'udi. Odpovedou
skor nie (13,04%) alebo nie (1,74%) odpovedalo spolu v absolutnom vyjadreni len 17 respondentov. Celé
percentualne zastupenie je zobrazené v grafe vyssie.

Graf 2. Spaja sa Vam jednoduchy obal automaticky s nekvalitnym produktom?
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St obaly, ktoré maju pestré farby, zaujimavé pozadia, dizajn, ale na druhej strane existuju v nasich obchodoch
aj obaly, ktoré mozno nie su také lakavé na prvy pohlad, ni¢im nevynikaju, su jednoduché. Preto sme sa pytali
respondentov, ako tieto obaly vnimaji, a ¢i sa im spajaji s nekvalitnym produktom vo vnutri obalu. Za jasné ano
odpovedali len 3 respondenti, ¢o predstavovalo 2,61%. Pre ano sa rozhodlo 29,57% respondentov (34 Tudi). K
odpovedi skor nie sa priklonilo presne 33,04% respondentov (38 I'udi) a moznost nie si vybralo 22,61% opytanych
respondentov (26 I'udi). To, ¢i sa spotrebitelom spaja jednoduchy obal s nekvalitnym produktom, nevedelo posudit’
12,17% respondentov (14 T'udi).

Graf 3. V poslednych 10 sekundach pred rozhodnutim o ndkupe, m4 hlavni ulohu prave pohlad spotrebitel’a
na obal produktu.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Stanat (2013) vo svojom prispevku tvrdi, ze pohlad na obal produktu je v poslednych sekundach pred
rozhodnutim o nakupe rozhodujicim faktorom. Preto sme sa rozhodli tento vyrok overit’ a opytat’ sa respondentov, do
akej miery sthlasia so spominanym vyrokom. 16,52% respondentov to nevedelo posudit. Moznost’ ur¢ite ano si
vybralo 14,78% respondentov. Najvacsie zastupenie mala odpoved’ ano, za ktoru hlasovala menSia polovica
respondentov a to 45 l'udi (39,13%). K odpovedi skor nie sa priklonilo 21,74% respondentov a rozhodné nie vybralo
len 7,83% respondentov, ¢o v absolutnom vyjadreni predstavovalo presne 9 l'udi.
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Graf 4. DokaZe Vas ovplyvnit’ piitavé vizudlne spracovanie obalu pri kiipe produktu?
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Vicsina znaciek sa snazi nie len o to, aby ich produkty boli kvalitné, ale taktiez kladu velky doraz aj na ¢o
najputavejsie grafické spracovanie obalu, ktoré by ihned’ oslovilo cielovi skupinu. V tejto otazke sme teda zist'ovali,
¢i spotrebitel'ov takéto putavé grafické spracovanie obalu dokaze ovplyvnit’ pri vybere produktu. Vysledky mézeme
povazovat’ za takmer jednoznacné. 26,96% respondentov vybralo moznost’ urcite ano a 56,52% respondentov vybralo
moznost’ ano. Z toho vyplyva, ze presne 96 l'udi dokaze pri kipe produktu ovplyvnit' prave jeho putavé vizualne
spracovanie obalu. Moznost skor nie si vybralo len 5,22% a moznost nie si vybralo tiez iba 3,48% respondentov.

3. Zaver

Zo ziskanych vysledkov mézeme konstatovat, ze existuje zopar poziadaviek, ktoré maji spotrebitelia na
navrhovatel'ov obalov. Prvou najcastejSie oznaCovanou poziadavkou bola l'ahS§ia manipuldcia pri otvarani a druhou
poziadavkou bolo vidite'nejSie umiestnenie datumu spotreby. Este stale sa v regaloch nasich obchodov stretaivame s
produktmi, ktorych obaly ticto poZiadavky nespifiaju, pretoZe o nich navrhovatelia obalov nevedia. Je zrejmé, Ze v
dnesnej uponahl'anej dobe spotrebitel’ siahne po produkte, ktory ma datum spotreby, alebo iné dolezité informacie o
produkte na dobre vidite'nom mieste, ako by sa mal trapit’ s hl'adanim tychto informacii. Firmy by sa mali snazit’ o to,
aby takychto vyrobkov ubudalo. Jednou z moznosti je robit’ pravidelné prieskumy o vlastnych vyrobkoch, ¢im by
ziskali pohl'ad spotrebitel’a na ich produkt. Zistili by tak nedostatky, ktoré ich produkt ma a mohli by ho vylepsit’.
Kazdy prieskum je ur¢ite naro¢ny, ¢asovo aj financne, ale vrati sa im to v podobe stalych zakaznikov, ktori buda
spokojni. A spokojnost’ zékaznika by mala patrit’ k prvoradym cielom kazdej firmy, ktora sa chce na trhu udrzat’ ¢o
najdlhsie. Co sa tyka vizualneho spracovania obalu, pre spotrebitelov zohrava doleziti ulohu. Tento zaver nam
vyplynul z prieskumu, ktory sme vykonali. Az 96 respondentov z celkového poctu 115 dokaze pri kupe produktu
ovplyvnit’ jeho vizualne spracovanie obalu. Na zaklade tychto vysledkov by sme firmam odporucili, aby si dali
zalezat’ na vytvarani svojich obalov. Mali by dbat’ o to, aby ich obaly boli putavé, aby znazornovali skutocny obraz
produktu, ktory sa nachadza vo vnutri obalu. Firmy by mali pravidelne a pozorne sledovat’ klesajicu, resp. stipajucu
tendenciu nakupov ich vyrobkov. V pripade ak by doslo k vyraznému poklesu nakupu, snazit’ sa zistit’ pri¢iny tohto
poklesu a nastolit’ potrebné kroky k vyrieSeniu situacie.
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