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- Porovnejte kvalitu vyrobku zjidténou v experimentech s kvalitou deklarovanou vyrobecem.
- Zjistéte, zda zdkaznik zné kvalitu vyrobku skutedng nebo je pouze ovlivndn reklamou.

- Navrhnéte vhodny zpiisob komunikace se zakazniky.



PROHLASENI

ProhlaSuiji, Ze fedloZzen&iplomova (bakaléska) prace je pvodni a zpracoval/a jsem ji
samostaté ProhlaSuji, Ze citace pouzitych pramge Uplna, Ze jsem v praci neporusil/a
autorskad prava (ve smyslu zakona 121/2000 Sb. O pravu autorském a o pravech
souvisejicich s pravem autorskym).

Souhlasim s umigim diplomové (bakala'ské) prace v Univerzitni knihown
TUL.

Byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na mou diplomolakalaskoy praci se pla
vztahuje zakor.121/2000 Sh. o pravu autorském, zejména § 60r(EHdDb).

Beru na ¥domi, Ze TUL ma pravo na uzawi licer&ni smlouvy o uziti mé
diplomové bakala'ské prace a prohlaSuji, Zo0uhlasims gipadnym uzitim mé
diplomové bakala'ské prace (prodej, zdgceni apod.).

Jsem si wdom toho, Ze uzit své diplomovgakalaskd praceci poskytnout licenci
k jejimu vyuZziti mohu jen se souhlasem TUL, kte@pndvo ode mne pozadovat
priméreny @gispévek na uhradu néklagdvynaloZzenych univerzitou na vytieni dila (az do
jejich skut&né vyse).

V Liberci dne



PODEKOVANI
Rada bych vyjatila podtkovani vSem, kigé mi s gipravou bakalé&ské prace pomahali.

Pani Ing. Ludmile Fridrichove, Ph.D. za laskavé inspirativni vedeni.
Panu Ing. Vladimiru Kovaéi¢ovi za neocenitelnou pomoc a rady grovadni
experiment.

Mé rodiné za neocenitelnou podporu.



ANOTACE

Zawretna prace se zabyva problematikou kvalitycelmnych ubrousk firmy Ontex CZ,
S.r.0.

V teoretickécasti je popisovano nakupni chovani $pbitele.

V praktické ¢asti je proveden jgzkum trhu s vilenymi ubrousky, ve kterém je sestaven
piehled vilkenych ubrousk spolé&nosti Ontex CZ, s.r.o. a jejichfimych konkurent
pasobicich WCeské republice. Nasledje proveden cenovy a vyrobkovyigkum trhu

s vinkenymi ubrousky v regionu Liberec.

Hlavni téma bakatédké prace seénuje porovnani kvality vikenych ubrousk spol&nosti
Ontex CZ, s.r.o. Urove kvality je zkoumana pomoci jednoduchych experiment
v laboratdi a pomoci hodnoceni respondent ramci souhrnnych zji§hych vysledk je
porovnana kvalita vikenych ubrousk firmy Ontex CZ, s.r.o. s viienymi ubrousky
Linteo Baby a Pampers.

Na zaklad analyzy marketingového vyzkumu a vyslédkxperimeni je porovnana
kvalita vyrobku s kvalitou deklarovanou vyrobcemBylo také zji¥ovano, zda zakaznik
klade diraz na kvalitu vyrobku skute¢ oveienou nebo je ip ndkupu ovliviovan pouze
reklamou.

Na zaklad analyzy marketingového vyzkumu je navrZzen vhodpysab komunikace se

zakazniky spokeosti Ontex CZ, s.r.o.

KLI COVA SLOVA:
Nakupni chovani spotebitele
Vlh éené ubrousky

Kvalita

Ontex CZ, s.r.0.
Marketingovy vyzkum



ANNOTATION

The final work has dealed with the problems of wgdes quality by ONTEX CZ Co., Ltd.
In theoretical part there is described the shoppibghaviour of consumer.
In practical part there is made market researclvetf wipes. In this part is editted the
summary of this article. Further there are shovendinect competitors producing in Czech
Republik. Finally is the price and the product-nedrkesearch in the region of Liberec is
maid.

The main theme of my bachelor work presents a tyuatimparaison of Ontex CZ, Ltd.
wet wipes. The level of quality is studied by meahsimple trials made in laboratory on
the one hand and by means of respondents assessm#rd second hand. The quality of
ONTEX napkins with the quality of Linteo Baby andrRpers napkins on the base of the
observed results is compared. On the base of thhkemeesearch analysis and the trial
results the quality of article found out with theatjty declared by the producer is
compared. At the same time was made out whethedlidr® emphasises the really attested
quality or by advertising only influenced when fhasing.
Based on the market research analysis there tHigagp kind of communication with the
ONTEX CZ, Ltd clients is suggested.

KEY WORDS:

Shopping behaviour of customer
Wet wipes

Quality

Ontex CZ, Ltd.

Market research
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1 UvOoD

Cilem bakalgské prace je porovnat kvalitu ¥inych ubrousk spol€&nosti Ontex CZ, s.r.o.

V prvni ¢asti prace se za¥fim na teoreticky popis nakupniho chovani sgutele. Strané

charakterizuji spolnost Ontex CZ, s.r.o. a produkt ,wet wipes®.

V praktické ¢asti zmapuiji trh s vikenymi ubrousky \Ceské republice a provedutgkum
trhu, ve kterém porovnam nabidku a cenyetiych ubrouskv Liberci.

Vyhodnotim kvalitu vienych ubrousk téi vyrobdi. Porovnavat budu kvalitu wenych
ubrouski znaek: Helen Harper, Linteo Baby a Pampers. Kvalittestiji pomoci

jednoduchych experimeaint laboratéi a pomoci hodnoceni respondemtdotazniku.

V laboratdich budu ndtit pevnost a vysychavost pouzitych matdridPomoci dotazniku
budou respondenti porovnavat na zakladbjektivnich pocit omak, vini, pfijemny pocit
Cistoty po pouziti, imérenou vlhkost, pevnost,iiméiené rozniry, design baleni, kvalitu

uzawru a vyndavani ubrouskz obalu.

Na zaklad vysledki experimeni a hodnoceni respondéntporovnam kvalitu zkoumanych

vih¢enych ubrousk

V praktické ¢asti rovréz vypracuji, uskunim a vyhodnotim marketingovy vyzkum.

Vysledky zpracuji v tabulkach a zndzornim graficky

Po vyhodnoceni vSech zgéiych informaci porovndm kvalitu vyrobku zgébu
v experimentech s kvalitou deklarovanou vyrobcemakél vyhodnotim, zda-li zdkaznik zn&

kvalitu vyrobku skuteéné nebo je pouze ovlivim reklamou.

Na zéklad zjiSttnych informaci navrhnu vhodny &gob komunikace se zakazniky

spole&nosti Ontex CZ, s.r.o.



2 TEORETICKA CAST

2.1 Nakupni chovani spot Febitele

2.1.1 Marketingovi pracovnici musi znat svého spot  Febitele

Chce-li firma dokonale uspokojit zakaznickou fietiu, musi svého zakaznika znat. Musi
védet, co si zakaznik igje a kolik je ochotny za vyrobek zaplatit. Kazdyotebitel je
jedinginy, plesto se zakaznici daji dléznych hledisek/charakteristik izalit do utitych
skupin. Marketingovi pracovnici musi znat det&iskupiny zakaznik kteri nakupuji jejich
produkty, aby s nimi mohli komunikovat. Obchodnicusi zakaznika znat také proto, aby
mohli vyrobky a sluzby fizpusobovat jejich pgebam.
Velice dilezité je zndt a zkoumatakupni chovani zakaznikaMusime wdét, jak bude
zé&kaznik reagovat na firemni komunikéstrategii.
Pti zkoumani chovani zadkaznika si musime polozitzidkladni otazky:

» Které faktory ovliviuji chovani zakaznika?

» Jak se zékaznik chovdi pozhodovacim procesu a jakéa kriteria jsou pepdilezita

pro koné&né rozhodnuti zda vyrobek koupi nebo nekoupi?

Marketingovy pracovnici by tedy ¢ sledovat vazbu mezi spebnimi podity a
piedpoklady, které vyvolavaji &ité spotebni chovani a také maji vliv na rozhodovani o

koupi vyrobku.

Zakaznik a uspokojovani jeho peld je pro marketingové pracovniky jednim
z nejdilezit¢jSich dkofi. Je dlezité pochopit, co je to vlasinzakaznickd pdeba.
Zakaznickou pdtbu nmizeme charakterizovat jako stav, kdy pogtme rjaky nedostatek.
Zakaznik si utity vyrobek nekupuje, protoze jej gebuje, ale aby uspokojil svoji gebu.
Jeden vyrobek fitom maze uspokojitiadu poteb. Napiklad ditské plenkové kalhotky

uspokoji patebu rodéu uSetit ¢as a praci, déti pak napiklad klidny spanek a pocit sucha.

Smyslem marketingu je:
» Vyrabet to, co si zakaznikipje,
* nabidnout mu vyrobky dgitou formou a v cenach, které jsou pro zakaznikzdvié,
* komunikace se zakaznikem,

» zajistit dostateny zisk pro dalSi rozvoj aist podniku,
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» zajistit spokojenost zakazriikspol€nosti (image firmy) a vlastnikfirmy (akcion&u)

2].

Kazdy marketingovy pracovnik bydnv prvni fac z&it od poteb zakaznika. Musi poznat,
co zakaznikovi chybi a peem touzi, nelw na zaklad svych gani se zakaznik chovaip
nakupovani. Sameejm¢ zakaznik musi byt ochoten investovat své peoty k pdizeni
urcitého produktu. Proto by #&a byt v souladu cena a zakaznické ohodnoceni gtodu
Zakaznik vyrobek subjekti¢nhodnoti prav tim, jak dolbe vyrobek dokaze uspokojit jeho

potrebu.

.Marketing je processizeni, jehoz vysledkem je poznargdvidani, ovlixovani a v kornene
fazi uspokojeni peeb a pgani zakaznik efektivnim a vyhodnym igmbem zajidijicim

splreni cilkz organizace.”[2]

2.1.2 Podn éty ovliv Aujici kupni chovani spot Febitele

Podrety, které maji vliv na nakupni chovanitizeme rozdlit na podrety marketingové a
vn¢jSi. Mezi marketingoveé podty paki marketingovy mix.

2.1.2.1 Marketingovy mix

Marketingové podéty jsou produkt, cena, misto a propagace.Tyto podréty tvori
dohromadymarketingovy mix, neboli4P=PRODUCT MIX, PRICE MIX, PLACE MIX
PROMOTION MIX.

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nasitokteré firma pouZzivd k tomu, aby
usilovala o dosazeni svych marketingovyci ié cilovém trhu.“[6]

.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingolry nastroji-vyrobkove, cenove,
distribucni a komunikani politiky, které firndé umozuji upravit nabidku podle /ani

zékaznik na cilovém trhu.“[6]
PRODUKT/VYROBEK je nositel uzitku. Jeho prastnictvim jsou uspokojovany geby
a [@ani spotebiteii. Je podstatou nabidky a zardvpojitkem s podstatou poptavky. Je

z&kladnim nastrojem pro v§bostatnich nastréjmarketingového mixu. Neoz&ige pouze
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produkt nebo sluzbu, ale i sortiment, kvalitu, dasiobal, image vyrobce, ztlai, zaruky a

dalSi faktory.

CENA je hodnotovym vyjatenim vyrobku, za kterou se vyrobek prodava. Vigjae take
vztah mezi vyrobkem a cenou v trznim predf. Dohromady s vyrobkemugobi na
zdkaznika. Ma uzkou vazbu na distribuci, nebolitmiseboli place. Zahrnuje i slevy,

terminy, podminky placeni.

DISTRIBUCE / MISTO je Gzce spojena s naklady. Naklady se promitajcetny. Vytvéi
prostor pro cenovou tvorbu. Pomoci distribuce sieés@ produkt s poptavkou odpovidajicich
parametii. Udava, kdy a kde se bude produkt prodavatii Pegm distribtni cesty,

dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

KOMUNIKACE umoz#iuje, aby nastroje marketingového mixu zafungovedinptlivé i jako
provazany systém. Pomoci komunikace zakaznik nebdaily pochopi, co podnik sleduje,
jak funguje. Zakaznik se pomoci komunikace o pragldlozvi. Komunikaci také oztiajeme
terminem propagace. Formy komunikace jsoutikbgm: primy prodej, public relations,

reklama nebo podpora prodeje.

VYROBHOVA POLITIKA CEMOVA POLITIKA
{product) (price)
sartiment ceniky
kvalita slewvy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planovaneé pozicovani

KOMUMIKACHT POLITIKA DISTRIBUCH| POLITIKA
{ prosmotion) (place)
reklama distribucni slewvy
osobni prodej dostupnost distribucni site
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

obrazek 1: Marketingovy mix [13]
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Uspssns fungujici marketingovy mix vhodrkombinuje nastroje tak, aby byla zakaznikovi
poskytnuta maximalni hodnota. Zarévee musi byt spkmy firemni marketingové cile.
Pomoci nastrdj marketingoveho mixu firma realizuje svoji firenstiategii.
Podle Philipa Kotlera se marketingovy pracovniknmieisa marketingovy mix divat z pohledu
prodavajiciho, ale z pohledu kupuijiciho.
Marketingovy mix z pohledu zakaznika pak vypadéaak

« PRODUKT se zngni nazakaznickou hodnoti{Customer Value),

» CENA nazékaznikovo vydaniCost to the Customer),

« MISTO se zméni nazakaznické pohodi{Convenience),

» PROPAGACE se geneni nakomunikaci se zakaznikefCommunication) [13].

Z&kaznik tedy poZzaduje hodnotu, nizkou cenu, vethtedli a komunikaci a4P se stane
4C.

VYROBEK |Re3eni pdeb zakaznika: CUSTOMER SOLUTION

CENA Naklady, které zékaznikovi vznikaftUSTOMER COST

DISTRIBUCE | DostupnosteSeni: CONVENIENCE
PROPAGACE | Komunikace: COMMUNICATION

tabulka 1: Schéma vztahu 4P a 4C [13]

Marketingovy mix je taktickd pofitka. O¥ive nez firma mize marketingovy mix pouZzit,
musi provést:

« SEGMENTACI (Segmentation)

« ZACILENI (Targeting)

« UMIST ENI neboliPOZICOVANI (Positioning)
Pomocisegmentace zacilenifirma objevuje komu své produkty bude prodavatmBoi
umiseni firma docili, Ze si zakaznik spojicitou hodnotu s witym produktem. Pokud by
firma umiséni neprovedla, zakaznik by riekl, pro¢ ma nakupovat u této firmy. Hrozilo by
pak riziko, Ze zakaznik nakoupi u konkurence [13].
2.1.2.2 VrEjSi podnéty
Mezi vrejSi podreéty fadime podéty ekonomické, technologické, politické a kulturiiiyto
podréty miZzeme také nazvat ,makro-préstlim firmy“.  Makro-prosedi nenizeme

ovlivnit, ale nEli bychom jej znat a nait se jej gedvidat. Ovliwviuje firmu i spotebitele.
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Ekonomické vlivyzavisi na fijmech obyvatel, cenach, Usporach, dluzich a dosstpUu\eri.
Zmeény téchto vlivi maji velky vliv na vyvoj trhu a kupni silu obyvate

Technologické vlivyovliviwuji také chovani zakaznikai gkoupi. Zakaznik rad vyzkousi novy
vyrobek a pokud se mu as¥i, bez vyitek jim nahradi stary vyrobek. S technologii ssuvi
také mira hospodgkého fistu. Vynalez novych vyrolik ma dlouhodoby dopad na
konkurergni prostedi na trhu. Technologie oviiuje styl Zivota, jaky spot@ost Zije,

vzklani, volnycas i pameérny vék obyvatelstva.

Politické a pravni vlivymaji za ukol spdebitele gedevsim ochigovat. Rizné politické akce
maji za nasledek, Ze s&nuje vice pozornosti spebitelskym zajmim, prawim starSich
ob¢ani, pravam mensSin nebo Zenfizuji se oddleni pro véejné zalezitosti.

Mezi politické a pravni vlivyfadime zakony regulujici a ugmujici obchodni sos¥,

ochraiujici spotebitele, zdkony na sniZzovani neztmanosti, zakony proti ztiétovani
Zivotniho prostedi, daové zakony, podpory a ulevy pro zé&stvi, varejnou dopravu,

dovozni cla a kvoty pro tité obory atd.

Kulturni a socialni vlivyovliviuji zakladni hodnoty lidské speéleosti a jeji chovani, nazory
lidi a jejich preferenceClovék vyrista v utitém prostedi a aniz by si to wdomoval, toto
prostedi ma vliv na jeho hodnoty, zakladrfepwdceni i normy. Tyto hodnoty se viichu

¢asu mohou rnit [1,2].

2.1.3 Vlivy ur €ujici chovani spot Febitele
Mezi faktory utujici chovani spdebitele radime vlivy kulturni, socialni, osobni a

psychologické.

Tyto faktory marketingovy pracovnik néde ovlivnit, ale musi s nimi gtat. Kazdy faktor
musime zkoumat zvl&Sabychom pochopili jeho vliv na kupni chovani $gbitele.

2.1.3.1 Kulturni faktory

Spotebitelé si vliv kultury na své chovanétginou ani neuwsdomuji a gitom prav kultura

ma na chovani spi@bitele nej¥tsi vliv.

Kultura je komplex uéitého chovani a jednani. Sp&test vytvai urcité normy a tyto normy
ovliviiuji hmotné i nehmotné symboly. Kulturéimpo zpisobuje to, caloveék chce a jak se

chova.
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Subkultura je mensicast kultury. Kazda kultura se skladaekolika mensSich subkultur. Tyto
subkultury maji své vlastni Zigbky hodnot. Jsou to néjlad naboZenské skupiny, rasové
skupiny, zemipisné oblasti.

Spolefenské vrstvysou pongrné stalé skupiny lidi, jejichZlenové sdileji podobné hodnoty,
chovani a z4jmy. Vrstvy t¥ona zaklad prijmu, vlastnictvi, moci, zagstnani, vzdliani[1,2].
2.1.3.2 Socialni faktory

Spotebitelské chovani je ovlivovano refereémimi skupinami, rodinou, spalenskymi
rolemi a statuty.

Referer‘ni skupiny ovliviiuji hodnoty a nazory zakaznika. Jsou to vSechnyisku které
maji na chovani a postoje sfaiiitele vliv. Jejich vliv za zékaznika se liSi podiruhu
vyrobku a néni se Bhem Zivotniho cyklu vyrobku. Rozhodnuti zakaznikeoapi vyrobku je
velice zavislé na mimi ostatnich.

* Primarni skupinyjsou takové skupiny, ve kterych je vzajemriggbeni nefetrzité a
jsou typické dveérnosti, soudrznosti a jsou charakteristické dloudobou trvani.
Primérni skupinou je rodinajjtelé neboreba sousedé.

e Sekundarni skupinynepisobi na své ¢leny* na rozdil od primarnich skupin
negetrzi. V téchto skupinach nedochazi medeny ¢asto k osobnimu kontaktu.
Patet osob v sekundarni skupime tSi nez v primarni skupé Jsou to naiiklad
naboZenské skupiny, odborné organizace nebo zajkrougky.

Rodinaje nejvyznamgyjSi referedni skupinou. Kdo méa rozhodujici vliv na koupi vykobje
zavislé na druhu vyrobku. U \lbnych ubrousk to bude zajisté Zena, kdo¢ujaky druh je
spole&nému rozhodovani a ko#reé rozhodnuti &sSinou zalezi na tom, kdo métsi znalosti
nebo autoritu v rodih Marketingovi pracovnici musi¢eét, kdo ma pi koupi vyrobku
v rodirg hlavni slovo a koho maji oslovit.

Specifické spdtbni projevy zavisi také na fazi zZivotniho cykluliny. Existuje standartni
zavedeny pohled na spebitelské specifické projevy, tento pohled v posledol® ale
piestava vyhovovat, pémadZz se mni struktura domacnosti. Lidé nejadiuji jiz
ke spolénému Zivotu oddaci list a&tsinou tak Ziji ®kolik let. Ke siatkim dochazi poziji,

roste pdet bezdtnych manzelstvi, je vysSi rozvodovost.
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1. Mladi lidé -zabava, sport, cestovani

2. PIné hnizdo I.(#i do 6ti let) -nezbytnosti, |€ky, pojiti, detsky nabytek

3. PIné hnizdo IlI.(&i nad 6 let) -sportovni vybaveni, hudebni, jazykové lel ce
4. PIné hnizdo Ill.(starSi manzelé) -auta, rodinné zajezdy

5. Prazdné hnizdo 1.¢d z domova) -konicky, cestovani, rekonstrukce domacn|sti
6. Prdzdné hnizdo Il.gg¢hodci) -léky, sthovani do mensich biyt

tabulka 2:Tradi &né sledované faze Zivotniho cyklu rodiny [2]

Role a statusypolu souvisi. Kazdglovék ,hraje” nékolik svych Zivotnich roli. Zivotni role
znamena postavetliovéka ve vztahu kélenim referedni skupiny. Je to ndjklad postaveni
matky \i¢i détem. Role utvé urcity statut. Statut odrazi vaznost, jaké & U spolénosti
[1,2].

2.1.3.3 Osobni faktory

Kupni chovani spoebitele souvisi s jeho osobnimi rysy. Mezi osolakitdry kupujiciho
pocitame ¥k, obdobi Zivotniho cyklu, zastnani, ekonomické podminky, Zivotni styl,
osobnost aiedsta¥, kterou ma spoebitel sam o sab

VSichni lidé maji jakousi fedstavu sebe sama a svych kvalit a tenij edraz hledaji
v ndkupu zboZi a sluzeb.

V prabé¢hu Zivota se u kazdého zakaznikanmsortiment zbozi, které preferuje v souvislosti
stim, jak se mni finartni podminky, vkus nebotdba povolani. Rozdily iffpmech a
ekonomickych podminkach, ve ktery¢loveék Zije vyraz@ ovliviwuji volbu zakoupeného
zboZi a sluzeb. Lidé mohou pochéazet ze stejnyclkudwls a gesto mohou mit odliSny
Zivotni styl. Ri marketingovém vyzkumu je p@tba se zasiit na klasifikaci Zivotniho stylu a
vytvorit urcité typologie spdebiteli. Typ osobnosti riiveme popsat jako selksomy,
spol&ensky, nedvérivy, ctizadostivy, pasivni nebo osobni. Pokud f@ji&, jaky typ je nas
zé&kaznik, mili bychom se nad zamefit pii reklamé a gimo ho oslovit [1,2].

2.1.3.4 Psychologické faktory
Kazdy c¢lovék je charakterizovan titymi psychologickymi rysy, kazdy spebitel je
osobnost.
Kupni jednani ovliviuji zejménaityti psychologické faktory:
* Motivace

e Vnimani
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« Udeni

e Postoje

MOTIVACI Ize chépat jako ditou vnitini silu, ktera ma vliv nélovéka i dosahovani cil.
Mezi béZné motivyfadime cenu, sluzby, pestrost sortimentu, ochotdgwajicich.

Americky psychologAbraham Harold Maslow vytvoril hiearchické uspi@adani lidskych
potreb a zobrazil jej do tvaru pyramidy, ktera je v znama pod nazvemlaslowova
pyramida pokeb.Snazil se objasnit, ptdidé poct'uji urité poteby.

Plati zde zasada, Ze uspokojeni niz3icheboje nutné pro uspokojeni pet vyssichClovek
se snazi uspokojit ngjede nejvice naléhavé pgeby, ale jakmile je uspokojif@stavaji byt
pro rgj zajimavé &lovek tak stoupne o stupinek vys a snazi se uspokaij#ti chaléhavou
potiebu.

Niz8i poteby jsou zejménafyziologické a vyvolavaji pateby vyssSiho stupn Mezi
fyziologické poteby fadime nafiklad jidlo nebo spanek. DalSim stédpmje pocitbezpéi,
ktery je spojen se zatstnanim, zdravim a rodino8pole‘enské patebyjsou dalSim stupim

a radime sem ndjklad pratelstvi, rodinu, partnera. U spéémskych pdeb je dilezity
piedevSim pocit lasky a soundlezitosfiot‘eby uznani a ocemi jsou gedposlednim
stuprém a je to zejména respekt, sebelcta, uznani nethojgmost s vlastni praci.

Poteba seberealizace podle Maslowovaiistovym stuptim na rozdil od ostatnich, které
jsou nedostatkové. Seberealizace je formovani smimde svych fedstav a hodnot a

vyuzivani svych schopnosti.

maorality,
creativity,
spontaneity,
probiem solving,
lack of prejudice,
acceptance of facts

sell-gsteem,
confidence, achievement,
Esteam respect of others, respect by others.

friendship, family, sexual intimacy

Love/Belonging

security of body, of employment, of resources,
of morality, of the family, of health, &f property

“breathing, food, water, sex, sleep, homeastasis, excre

obrazek 2: Maslowova pyramida poteb [14]
VNIMANI je proces vyBru, organizace a interpretace signdla vnimani je zavislé, jak

bude motivovanyloveék jednat. Vnimame podle pozitka informace ziskavame pomoci
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zraku, sluchu, hmatwichu a chuti. Ziskané informace pak kaziigvék zpracovava podle

svého vnimani.

ZKUSENOST je zmena chovani na zakladpiedchoziho poZitku. Sp@bitel ziskava
zkuSenosti pomoci informaci od prodejce, z létakreklamni kampannebo od fibuznych.

POSTOJE jsou vyjadenim ¢lovéka wici néjaké \eci, ¢loveku ¢i nazoru. Lidé maji Wity
postoj a v podobnych situacich se chovaji podoPwstoje jsou trvalého charakteru a je tedy

vyhodné prodavat takové vyrobky, které odpovidafitpjim kupujicich.

2.1.3.4.1 Typy spiebitek:
Spotebitelé se také daji rdkenit na zaklad rysi svého chovani a jednani. Nejzrgén je

rozcleni spotebiteli podle Eysenckovy typologid.idé se podle této typologiesd do ctyr
skupin. Je to také mozZnost, jak poznat ,svéhoispaetle.”

SANGVINIK: Snadno se ijzpasobuje svému okoli. Dok&Zze vSakinpiens reagovat.
Sangvinik je spokensky, druzny, mnohomluvny, vnimavy, bezstaroshiyy, spokojeny,
¢inorody.

CHOLERIK: Je snadno vatlivy a vybusny, prudky aékce se ovlada. Chova se
impulzivre, je neklidny, ndnlivy, av3ak i citlivy, optimisticky a aktivni.

FLEGMATIK: Je to pomaly, vahavy typlovéka. Je opatrny aipmyslivy, pokojny a
spolehlivy. Vyznduje se pasivnim chovanim, umi se ovladat. Flegmpioa trslivi lide,
ktefi umi pracovat houZevrat

MELANCHOLIK: Je néaladovy, uzkostlivy, idtlivy a pesimisticky ¢lovék. Vyzaduje
laskavé a fatelské zachazeni a pelbuje posilovat sebédéru. Je také zahlédy do sebe a

nikomu nedvéiuje, WtSinou ani sam s@&g11].

2.1.4 Rozhodovani spot fFebitele o koupi
Spravny marketingovy pracovnik byé¢hvédeét, jak spotebitel dojde ke svému kupnimu

rozhodnuti. Musi znat, kdo skdt€ rozhoduje o nakupu, co takové rozhodnuti zahrauje
jaké jsou faze kupniho rozhodovaciho procesu.

Je dilezité si ungt odpowdét na otazku: ,Prd jsme koupili to, co jsme si koupili?* Tato
otazka se pta vlastma dw otazky:

.Pro¢ vibec réco kupujeme?“ Tato otazka sefuje k motiv&nim silam, které wuji
spotebni chovani.
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.Pro¢ jsme se rozhodli pravpro ten uity produkt a ne pro jiny.“Tato otdzka se zabyva

vlastnim kupnim rozhodovanim.

Firma musi rozliSovat kupni role &chto poznatk pak mize vyuzit @i tvorbé navrhu

vyrobku neboieba reklamy.

Kupni role:

Iniciator: osoba, ktera prvni navrhne kouptitého vyrobku.
Ovliviiovatel osoba, ktera ma vliv na kafree rozhodnuti.

Rozhodovatel osoba, ktera rozhoduje o tom, zda koupinekoupit (co, kde a jak

koupit).
Kupujici: osoba, ktera provadi vlastni nakup.

Uzivatel osoba, ktera uziva koupeny vyrobek.

Existuji mizné typy kupniho chovani. Namost kupniho rozhodovani zavisi také na €enn

viv s

kupujici k rozhodnuti péebuje[2].

Typy kupniho chovani dle Assaela:

Komplexni kupni jednani:Promyslena volba cen®dwnakladného produktu. &Sinou
byva nabidka rozmanita a kupujici se od okoli srragkat migni o zvazovaném
produktu. Postupghziskava ufité stanovisko a nakonec promysiexvoli produkt,

ktery nejvice vyhovuje jeho pozadavk.

Disonanéné-redukéni kupni chovani: Volba nakladného produktu. Kupujici ziska
pred ndkupem dité informace. Ke koupi se rozhodne rychle a gpzub zjistni, Ze

si nevybral ten spravny produkt dochazi &teérnespokojenosti.

Zvukové kupni chovani:Kupni jednani bez zvlastni zainteresovanostitSiiou
byvaji minimalni rozdily mezimito vyrobky. \EtSinou jsou i za podobnou cenu.
Rozhodnuti o koupi G¥eme podpiit reklamou nebo cenovou akci. Jedna se
nagiklad o sil, Sampony na vlasy a dalSi podobné produkty.

Kupni chovani hledajici rozmanitosKupni chovani neni Zgobeno nespokojenosti
s vyrobkem, ale nabidka byvaétsinou velmi pestra. Zakaznik je owlovan

reklamou, niZsi cenou nebi@ba vzorky zdarma [11].
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2.1.5 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Kupni rozhodovaci proces &aa dlouho ped nakupem zboZzi a pokrge dlouho po &m.
Castou chybou marketingovych pracovnik, Ze se zadii jen na kupni rozhodnuti. To ale
nest&i. Marketingovi pracovnici se musi zé&ih na celou etapu kupniho rozhodovaciho
procesu. B marketingovém pizkumu je pateba zjifovat u zakaznik kdy se poprvé setkali
s vyrobkem a zn&kou a jaké maji o zae mirgni. Dilezité je také zjifovat, jaké pocity
vnima zakaznik po zakoupeni vyrobku.
Marketingovy ptizkum miZe byt provaén:

* Introspektivni metodouObchodnik zkouma své vlastni prépddobné chovani.

» Retrospektivni metodouObchodnik se dotazuje maléhaifuosowasnych zakaznik

Cilem je zjistit jakym zfisobem dosgi zdkaznici ke konnému rozhodnuti o koupi.

* Prospektivni metodou:Obchodnik si vytipuje «itou skupinu zakaznik kt&i o
koupi uvazuji a projde s nimi cely kupni proceskaznici nahlasikaji, co jim zrovna

probih& hlavou a jejich tok myslenek je zaznamenaposléze vyhodnocovan.

» Preskriptivni metodou:Obchodnik pozada zakaznika, abylisddealni predstavu

kupniho procesu, ktery by ved| k zakoupeni vyrobku.

Klasicky model kupniho procesuse sklada z i etap:

1. ZjiSténi potireby: Zakaznik identifikuje problém. Zjisti, Ze m&itou potebu,

kterou by rad uspokojil. Stanovi si tedy za cistareni zjiS&ného problému
a také zpisob, jakym problém odstrani.

2. Sbér_informaci: V této etap zakaznik po zjigni poteby sbird pdebné

informace ziiznych zdroj. RozliSujememirny stupé zajmu, ktery se nazyva
zvySenou pozornos# vySSistupe zajmu, ktery se nazywaktivni informacni
vyzkum kdy zakaznik studuje odbornou literaturu, volanfarmasni linky a
snazi se sehnat maximum informaci o vyrobku. Zdréjeaznickych informaci
délime na osobni zdroje (rodina, gatelé), komere¢ni zdroje (reklama,
prodav&i), veiejné zdroje (media) a zkuSenostni zdroje (zapijéeni

Z pajcovny).

3. Vyhodnoceni alternativ. Zakaznik chce uspokojit své peby a od produktu

octekava prosfch. Produkt vnima jako soubor vlastnostitziou mirou

poskytovani uzitku. Kazdy zékaznik je jeding, tudiz kazdy zékaznik
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preferuje ®&co jiného. VSichni ale maji spdleé, Ze si vybiraji produkty, které
jim pfinesou co nejtsi uzitek.

4. Kupni rozhodnuti: Ac¢koliv maze mit zakaznik dity kupni zangr, mize ho

zmenit na zaklad ptsobeni i fakton:

a) Stanovisko ostatnichMira pisobeni a ovlivéni postoje zakaznika
zavisi na intenz#t negativniho stanoviska druhé osobiivvybéru
preferovaného zakaznikem a na motivaci zakaznikgpisobit se
piranim druhé osoby.

b) Nea‘ekavané situdni faktory: Mohou zcela zrnit kupni zandr.
Muze to byt Spatny pocit z prodasa

c) Vnimané riziko: Zakaznik nize nakup zrmnit, zrusit nebo odlozit a
toto rozhodnuti zavisi na vnimaném riziku plynowocik ndkupu.
také zavisi na seb&domi zékaznika.

Zakaznik rozhodnuty proveéstig\kupni zandr musi:

e Zvolit produkt a mnoZstvi.
* Rozhodnout se pro prodejce.
e Urcit zpasob placeni a dobu nakupu.

5. Chovani po koupi Po uskut&néné koupi pociti zakaznik Buspokojenost

nebo nespokojenost s produktem. Marketingovi praicdy neli i po koupi
sledovat spokojenost zakaznika, uzivani produktl, a
a) Spokojenost po koupiNa zaklad spokojenosti s produktem zakaznik realizuje
opétovny nakup. Je wdezité informovat zdkaznika ofiposech, které mu vyrobek
poskytne.
b) Akce po koupi: Dobry obchodnik musi byt fipraven feSit nespokojenost
zakaznika. Nespokojeny zakaznik se rad ¢&pode svou negativni zkuSenosti
s rodinou, péateli nebo pes media.
c¢) Pouzivani produktude nutné, aby marketingovy pracovn&lsl, jak spotebitel

zakoupeny produkt uziva [2].
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2.2 Ontex CZ, s.r.o.

Ontex CZ, s.r.o. je s@asti velkého pmyslového koncernu Ontex Group, ktery se
specializuje na vyrobu jednorazovych hygienickyolrgb. Koncern byl zalozen v roce 1979
v Belgii a v sodasné dob ma zastoupeni véinacti evropskych zemich.

Materska spolénost HYGIENE MEDICA SA, sidlici ve Francii se pddiD0% na zakladnim
kapitalu spolénosti ONTEX CZ.

Spole&nost Ontex CZ, s.r.o. sidli v Turnowa je hlavnim vyrobcem v Ontex Group pro
Stredni a Vychodni Evropu a proziva momentalrelmi dynamicky dst. Vedle vyroby
"private label" v Turno¥ vyrabi vlastni zniky Helen Harper.

Naceském trhu je ONTEX CZ, s.r.0. znamiggevsim pod zri&ou Helen Harper.

Vyrobky této zn&ky se éli do 3 zakladnich skupin:

o Damska hygiena
o De¢tska hygiena a viiené ubrousky

o Vatovy program

Spole&nost Ontex CZ, s.r.o. se gaském trhu objevila poprvé v listopadu v roce 1988
koupila v Chrastay firmu Miltex s jednim strojnim Z&enim na vyrobu damskych viozek.
Na jare 1995 zprovoznila spaieost dalSi vyrobni linku ve Zlaté OleSnici. Nagal997
Ontex CZ, s.r.o0. sousdila vyrobu do na¥vybudovaného komplexu v Turnév
Spole&nost Ontex CZ, s.r.0. nabizi Siroké spektrum produknaky Helen Harper:
anatomické, ultratenké a slipové vlozky a hygieéidampony, éské plenky a vitené
ubrousky, pebalovaci podlozky, prsni tampdny, papirove kagkgniodlicovaci tampodny,
vatové tyinky a intimni ubrousky. V neposlediiad® téZz produkty zngky EURON pro
ob¢any trpici inkontinenci.
V dubnu 2009 doslo ke zm¢ détskych plen Helen Harper Compact na komfortni
anatomicky tvarovanéctskée plenky s mnohargdnostmi. Nové plenky budou obsahovat tyto
inovace:

o anatomicky tvarované save jadro

o vnitini a vrejSi barevné bariérky

o zadni elasticky pasek

o jemny textilni povrch plen, ktery zatwje nedrézdivost citlivéaiské pokozky [15]
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2.2.1 Systém jakosti

Zajistovani jakosti je ve spataeosti Ontex CZ vysledkem neustalého vyzkumu a
monitorovani. VSechny vyrobky jsou vyily na zéklad zavedeného systému jakosti.
Systém managementu jakosti odpovida poZzaitavkormy ISO 9001:2000, podle niz je
spol&nost Ontex CZ certifikovdna akreditovanou orgarnizac sméiuje predevsim

k uspokojeni zakaznika.

V celém pfibé¢hu vyroby se monitoruje pomoci modernich labordttresi shoda produktu

s pozadavky zakaznika. Udaje o v3ech produktechgealyzovany a archivovany [15].

2.2.2 Kontrola jakosti

Kontrola a zkouSeni jakosti vSech tiyprodukti se provadi fmo u vyrobnich linek a také v
laboratdich vybavenych modernimifigtroji. V pravidelnych intervalech se zde testuji
nagiklad absorpni schopnosti plenek a damskych vilozek, fyzikalehemické i
mikrobiologické vlastnosti &skych mokrych kapestka.

Rozsah a povaha&dhto tesh zajif’uje detailni monitorovani vSech vyznamnych parainetr
jednotlivych produki [15].

2.3 Détské vih éené ubrousky = WET WIPES

Détské viitené ubrousky jsou jednorazové textiliecamé k @isteni a os¥Zeni dtské
pokozky i vymeéne plen. Tento vyrobek je také vhodny pro hygiestsklych riicek a tvi.
VIh¢ené ubrousky jsou vyrobené z netkané textilie teldyii SPUNLACE Navlhtuji se
specialnimi impregrimimi roztoky. Tyto roztoky mohou byt na bazi vodyléka a nebo
oleje.

Slozeni vikenych ubrousk byva fizné. Kazdy vyrobce se snazi zaujmout zakaznékam
jinym, avSak obechplati, Ze viitené ubrousky obsahuji vodu, alkohol a parfémy.

Voda je hlavni sloZzkou vilenych ubrousk Voda také slouzi kedini ostatnich slozek
vihéenych ubrousk Wet wipes obsahuji také mirné detergenfinéva konzervanty. Tyto
chemikdlie sniZzuji moZnost potencialniho podegidMirnost je nezbytna vzhledem k tomu,
Ze ubrousky fichazeji do imého styku s &skou citlivou pokozkou.

Vlh¢ené ubrousky obsahujuzné slozky, které zahtaji v rastu mikroorganisrn. DalSi
sloZzkou byvaji parfémy, jsou k dostani ale i vyrpblez parfém.

Vih¢ené ubrousky dené k péi o dit vétSinou obsahuji alkohol, ktery ihe vysusit a

podrazdit citlivou dtskou pokozku. Proto nejsou klasické aghé ubrousky vhodné pro
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nejmensi miminka neboétl s citlivou pokoZkou. Pro tytoati se vyrabi videné ubrousky,
které maji specialni jemné slozeni bez alkoholuadépti s pH 5,5. Tyto vyrobky byvaji
ozna&eny napisemsensitive.”

Jeden z novych treddv oblasti viltenych ubrousk je pirozenost. Aby se zvySila
pritazlivost produktu, vyradbi se wkné ubrousky siflavkem Aloe Vera, ovesnych v,
herméanku,levandule apod.

Nekteré spolénosti vyrabi videné eko ubrousky, které jsou biologicky odbouraelrsetrné
k Zivotnimu progdiedi. Tyto ubrousky jsou vyrédbé z bio-baviny a jsou &ené pro dti
s citlivou pokoZkou nebo pro rag, kterym neni lhostejné Zivotni priedi.

Vlh¢ené ubrousky jsou sklym pomocnikem p kazdodenni p& o miminka. Maminkédm
usnaduji praci a Séf drahocennygas. Nabidka tohoto sortimentu je ¢eském trhu Siroka,

avSak kvalitativi se od sebe vilené ubrousky lisi.

2.3.1 Jaké kvalitativni parametry by m &l splnovat idealni vih éeny

ubrousek?

Z&kladni funkci videnych ubrousk je zlikvidovat neistoty. Aby ale viiieny ubrousek plnil
svoji funkci opravdu dafe, musi splovat také utité kvalitativni parametry. Idealni \iany
ubrousek odstrani tistoty a na disténi postéi jeden kus. Ml by byt také dostatm¢ velky.
V idedlnim gipad by mél zakryt celou dla. Mél by byt z mekkého, jemného materialu.
Tento material by ¥ byt sokasré pevny a pruzny, aby seaiouzivani netrhal. Na @n
baleni by se neéta hromadit tekutina. Aniip dlouhodobém pouzivani by neéln vysychat.
M¢ly by jit snadno vyndat z kratky, a to bez tahani a bez trhani. U kvalitnich ubkd by
m¢él jit snadno vyndat z baleni vZdy jen jeden kug anikolik. Ubrousky by nily na pokoZce
zanechat jemny film a nefly by zbyte&n¢ vih¢it pokozku. Obal musi jit snadno otéy ale
dit¢ by se do & nen®lo snadno dostat. Ubrousky by n#&yn mit drazdivou vyraznou

parfemaci [12].
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 Pruzkum trhu s d étskymi vih éenymi ubrousky

Prizkum trhu byl rozdlen do dvoucasti. Prvnicast byla ¥novana vyrobkovému portfoliu
jednotlivych zna&ek. V druhécasti byla porovnana nabidka vybranych prodejen heldi
z hlediska cenové arowrvihéenych ubrousk a Ste nabidky jednotlivych ziak.

3.1.1 Vyrobkové portfolio zna €ek vih éenych ubrousk G na €éeském trhu

3.1.1.1 [Etské &istici ubrousky Helen Harper

Détské viitené ubrousky ziskaly océmi ve vollE spotebitele roku 2002 se svymi HH baby
wipes. V roce 2005 tento Usgh zopakovaly s vyrobkem HH quatropack premium, @z
ekonomickeé baleni 6 ks wanych ubrousk HH baby wipes premium ve tvaru kiku a
staly se opt vitézem v kategorii &ska hygiena. P&gti ve vollé spotebiteli usgly v roce

2007, a to oft s vintenymi ubrousky HH baby wipes premium [16].

3.1.1.1.1 HH Baby Wipes premium 72ks
Prémiové ubrousky, které ofied aisti citlivou dtskou pokozku. HH Baby Wipes jsou

vyrobené z kvalit§Si netkané textilie technologpPUNLACE Jsou navlteny v ml€ném
impregn&nim roztoku. Vyrabi se ve variantach baleni: 241ks, 2 x 72ks, 4 x 72ks a 6 x
72ks.

obréazek 3: Helen Harper premium [15]

3.1.1.1.2 HH 72ks s etiketou - eko gel lotion nadwd bazi

Ubrousky které d&sti citlivou détskou pokozku za vyhodnou cenu. Oproti HH Baby Wipe
premium jsou vyrobené z mé&rkvalitni netkané textilieSPUNLACE a impregnaniho
roztoku na vodni bazi. Vyrabi sedchto variantach baleni 72ks a 4 x 72ks.

obréazek 4: Helen Harper eko [15]
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3.1.1.1.3 Vli#ené ubrousky box 100ks
Box je vhodny pedevSim na cesty.

obrazek 5: Helen Harper box [15]

3.1.1.2 [Ftské &istici ubrousky Pampers

Vlh¢ené ubrousky zrily Pampers vyrdbi firma Procter & Gamble stgiech variantach.
Tyto ubrousky péaf k drazSim, ale kvalitnim. Jsou velmi oblibenékaznik.
Jsou k dostani v baleni po 72ks a 63ks samastetipo v praktické plastové krabici nebo v
ekonomickém baleni po 4 x 72 nebo 63ks.
o Pampers baby fresh 72ksObsahuji zvItiujici balzam, ktery poméahé zachovéavat
piirozenou jemnost a zdravi pokoZky a pocitZesti.
o Pampers Sensitive 63ks:Pro citlivou dtskou pokozku, kterou dokazi utiSit a
zKklidnit. Jsou neparfémované s obsahetmidaku.
o Pampers Naturals 63ks:Nipuséné krémem, ktery obsahuje vodu s levanduli.
o Pampers Clean+Play 72ks:VIh¢ené ubrousky ¥ady Sleep & Play, ktera nabizi

dobrou kvalitu za dostupnou cenu [17].

a e

obrazek 6: Pampers [17]

3.1.1.3 _Linteo Baby
Vih¢ené ubrousky zr&y Linteo Baby vyrabi spoémost Spektrum CZ, a.s. Tytastdke

vih¢ené ubrousky pétk nejlacirgjSim na trhu. Jsou ale velmi oblibené u zakaznik
Jsou k dosténi v baleni po 80ks, 72ks a 24ks [18].
o Linteo baby 72ks:Uzavirani pomoci etikety. Roziny:150 krat 200mm.
o Linteo baby 80ks:Uzavirani pomoci plastového uzay. Rozngry: 170 krat 220mm.
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obrazek 7: Linteo Baby [18]
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3.1.1.4 Huggies
Cistici ubrousky zngky Huggies vyrabi spodmost Kimberly-Clark, které p#tk nejwtsim
vyrobaim papirového zbozi na &x.

o Huggies Classic 72ksNeparfémované, neobsahuji alkoholfzqunich materid.

o Huggies Pure 72ksPro novorozence &t s citlivou pokozkou.

o Huggies Natural Care 72ks:S extraktem s Aloe Vera a vitaminem E.

o Huggies Soft Skin 72ksS Bambuckym maslem [19].

obrazek 8: Huggies [19]
3.1.1.5 _Fixies
Firma Hartmann Rico vyrabi wené uérky z netkaného textilu v baleni po 72 kusech. Kiabi

také ekonomické balepduopack® .

o Vlhké utérky Fixies 72ks: S dttskym mlékem obsahujicim provitaminem B5 [20].

obréazek 9: Fixies [20]

3.1.1.6 _Nivea Baby
Cistici ubrousky zn#&ky Nivea Baby obsahuji unikatni Clean & Soft systévaji strukturu
s jemnymi mikrohouldkami a obohacené&ipodni bavinou.
Jsou k dostani také v cestovnich baleni po 20ks nddaleni 2+1 zdarma.
o Nivea Baby Soft & Care: S jemnym peéujicim mlékem s vytazkem zdsicku
lékaského.
o Nivea Baby Pure:Na bazi vody s jemnym vytazkem z lektitJdrzuji  girozené
ph pokozky.
o Nivea Baby SensitiveNapusEné jemnym mlékem s vytazkem zilm@nku. Utené

pro velmi citlivou d&tskou pokoZzku s&tSim sklonem k alergiim [22].

obrazek 10: Nivea Baby [22]
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3.1.1.7 _Bella Baby
Vlh¢ené ubrousky zrty Bella Baby vyrdbi kapitdlova skupina TZMO, cog predni

evropsky vyrobce a dodavatel zdravotnich vyfgbRygienickych patb a kosmetiky na
swtovem trhu. Momentakh jsou naceském trhu k dostani &wady dtskych viktenych

ubrouski: Bella Baby Happy a Bella Baby Delfi.

3.1.1.7.1 Bella Baby Happy
Jemné ubrousky Bella Baby Happy obsahuji alardouitamin E. Dokonal&isti pokozku.

Po jejich pouzité &stdva ochrannd vrstva, kterd zaluje vysusovani pokozky.

o Bella baby Happy 72ks:Klasické vittené ubrousky balené po 10ks, 24ks a 72ks.

o Bella baby Happy Sensitive 64ksHypoalergenni vitené ubrousky obohacené o
vytaZzky z aloe vera. Neobsahuji mydlo, parfematiaikohol.

o Bella Baby Milk Honey 72ks: S bilkovinnymi proteiny a vytazky z medu. Zimiji
zarudnuti a podrazdi kaze.

o Bella Baby Happy Silk Honey 72ks:S @irodnimi proteiny z hedvabi. Vytazky z
baviny pokozku chrani a zniixji jeji podrazdni.

obrazek 11: Bella Baby Happy [24]
3.1.1.7.2 Bella Baby Delfi
Tato fada se sklada zé&i typt ubrouski, které se liSi pouZzitou zwtjici substanci. Mohou
byt pouzivany f pé&ti o détskou pokozku hned po narozeni. Maji specialniesidoa jemna a
pevna vlakna.

o VIhéené ubrousky obohacené o alantoin a vitamin E

o Vlhéené ubrousky zviiEené jemnou mi€nou substanci

o Vlhéené ubrousky zviitené olejem
Vih¢ené ubrousky tétdady jsou k dostani v praktickém plastovém boxu @raktickém

foliovém baleni s lepicim uzérem.

obrazek 12: Bella Baby Delfi [24]
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3.1.1.8 Johnson’s baby wipes

Vlh¢ené ubrousky Johnson’s baby wipes vyrabi spolst Johnson & Johnson.  Ubrousky
jsou k dostani v baleni po 64ks. Sgolest také nabizi ndhradni napla akni baleni 2+1
zdarma za vyhodisi cenu.
o Johnson’s Baby extracare 64ks: S viditelnymi prouzky ochranného krému
s piirodnimi ingrediencemi, vytazkem aloe vera a vrlypvkanechavaji pokozku
chrarénou.
o Johnson’s Baby gentle cleaning 64k€Obsahujicistici mléko, které je slozeno 97%
z vody a zbytek tvid nezbytné&istici latky. Jsou vyvinuté pro novorozence a \aitli
détskou pokozku. Neobsahuji mydlo, alkohol ani baaji21].

haovis ! e
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obrazek 13: Johnson’s Baby 64ks [21]

3.1.1.9 Baby Lindo
Détské viitené ubrousky Baby Lindo vyrabi firma Stenago. Ubkyujsou napushé

extraktem z aloe vera. Neobsahuji alkohotfigepre voni.
Jsou k dostani v baleni po 72ks, v cestovnim baleriSks nebo v plastové doze ve které je
150 ks ubrousk[23].

obrazek 14: Baby Lindo [23]

3.1.1.10 Privéatni zn&ky

Témet kazdy obchodniettzec nabizi svym zakazriik fadu vyrobk pod svou privatni

znakou. Zakaznici si tak maji moznost koupit za gomy maly peniz kvalitni vyrobek.
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3.1.2 Prazkum trhu zam éfeny na porovnani nabidky a cenové hladiny

vlh éenych ubrousk 0 ve vybranych prodejnach v Liberci

Prizkum trhu je sotasti marketingoveho vyzkumu. Od marketingoveho upzk se [isi tim,
Ze ¢asovy horizont, kdy je jgekum trhu vykonavan je kratSi a nezachazi do takdegbky
jako marketingovy vyzkum.

V ramci bakal#&ské prace byl proveden tmkum trhu zamsfeny na porovnani nabidky a
cenové hladiny viéenych ubrousk ve vybranych prodejnéach v Liberci. Cilem bylo tjis
konkurenceschopnost Wénych ubrousk Helen Harper.

Prizkum trhu probhl v 10-ti vybranych prodejnach v obdobi od 01.082 do 10.03.20089.
Monitorovano bylo celkem 9 znamych obchodnichéekana kazdé prodejra rovréz znaka
privatni.

Do tabulkyc¢islo 3 bylo zaznamenavano ke kazdétzra

o UMISTENI VLH CENYCH UBROUSKU DANE ZNACKY NA PRODEJNE:
ANO = Vyrobek této znéky je mozné zakoupit v dané prodé&jn
NE = Vyrobek této znéky zakoupit v dané prodejn

o MOZNOST ZAKOUPIT EKONOMICKE BALENI:
Ekonomické baleni= Baleni, skladajici se ze 2 a vice baleni¢ettych ubrousk Cena
baleni je obvykle vyhodijsi nez i koupi jednoho samostatného baleni.
ANO =V prodejrg Ize zakoupit ekonomické baleni danéciya
NE =V prodejr nelze zakoupit ekonomické baleni dané&kga

o PRUMERNA CENA BEZNEHO BALENI:
Bézné baleni =Za kZné baleni bylo povazovano baleni prodavané samestgpapirovém
obalu s poétem vihtenych ubrousk od 62ks do 80ks. Za¢bn& baleni nebyla povaZzovana
baleni v plastovych boxech a ekonomicka balenienbabsahujici mé&nnez 62ks vibenych
ubrouski. Pokud bylo Bzné baleni v akci, cena byla monitorovana po akohakce.
K¢ bal = Pamérna cena jednohoébného baleni. Pokud byla na prodejezna baleni
raznych cen, byla zthto cen vypéitana pimérna cena a ta byla zaznamenana do tabulky.
K¢ ks = Pramérna cena 1ks viieného ubrousku zbného baleni. Pokud byla na prodejn
béZné balenitiznych cen a tudiz i cena 1ks byla odliSna, bylarg/clks viltieného ubrousku

vypotitana pimérna cena a ta byla zaznamenana do tabulky.

30



o PRIVATNI ZNA CKY:
ANO = Prodejna nabizi privatni zékau vihcenych ubrousk
NE = Prodejna nenabizi privatni ztha vihcenych ubrousk

o Pramérna cena l#Zného baleni ze vSech zfek: K¢ bal / K& ks
Z pramérnych cen jednotlivych ziek byla vypgitana ptmérna cena &ného baleni a

pramérna cena 1 ks viteneho ubrousku.

o Poradi dle cenové hladiny (1. - nejlepsi, 10. - nejgigr
Dle praimérnych cen v jednotlivych obchodech bylaiemo pdadi prodejen. Prodejna, ktera
nabizi vilkené ubrousky nejlaclji je v paradi 1., nejdrazsi prodejna ma nejvyssfaplové

éislo.

a Sife nabidky v % (100% = 10zt%ek)
Za Sfi nabidky bylo povazovano mnozstvi nabizenychc¢ekavihtenych ubrousk v %.
100% by oznéovalo, Ze prodejna nabizi vSech 10 sledovanycheknahcenych ubrousk

10% by znamenalo, Ze firma nabizi pouze 1 ze slgm@h zna&ek vihcenych ubrousk

o Poradi dle ke nabidky ( 1.- nejlepsi, 10.- nejhorsi)
Na zaklad procentualniho oziani Sfe nabidky bylo ueno pdadi dle Sie nabidky.

e

prodejna nabizi nejmensided monitorovanych ziiak.
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3.1.2.1 Vyrobkovy a cenovy piizkum trhu v Liberci

HYPERMARKETY oD SUPERMARKETY DROGERIE % vyskytu
VYROBCE ZNA CKA :Iﬁzj{ Globus | Interspar | Kaufland Tesco Albert Billa DM Rossman | Schlecker | K& bal / K& ks | Poradi
ONTEX CZ sk |[ANO|ANO| NE | NE | NE| NE| NE| NE| NE| NE| 20% | 5.
ekoromik ]l NE | NE | NE| NE| NE| NE| NE| NE| NE NB 0% 6.
bineno baeniis | KePaieks | G I TR X | X | X [ X [ X | X | X | X o8 2
procterecavaie | PAMPERS | ANO [ ANO [ ANO [ ANO [ANO | NE | ANO|ANO |ANO |ANO| 90% | 1.
ekonomicke | ANO | ANO | ANO | ANO | ANO | NE | ANO|ANO |ANO |ANO | 90% 1
pezného baienitcs | <031 1ks | 157 | T | 1% | Tor | 120 | NE | NE | PR | P | Tor | e | 8
seektrumcz | YN T ANO |ANO | NE [ANO| NE | NE [ ANO| NE | NE | NE | 40% | 4.
“oaeni |ANO| NE | NE| NE| NE| NE| NE| NE| NE| NE 1% | s
pezného baieniies | <021k | T | s | X | oso | X | X | G | X | X | X | Gss | 3
wmeerev-cark | Huceies | ANO | ANO |ANO |ANO |ANO| NE | NE | ANO|ANO|ANO| 80% | 2.
ekonomické | ANO | ANO | NE | NE | ANO| NE | NE | ANO| NE | NE | 40% 3.
pezného baienitcs | <021 1¢ks | 5" | Tes | 360 | oss | 2es | X | X | Too | om0 | oo | x0s | ©
naewannvrico | Fixes | NE | NE| NE| NE| NE| NE| NE| NE| NE NH 0% 6.
ekoromik ]l NE | NE | NE| NE| NE| NE| NE| NE| NE NB 0% 6.
biznéno bateniis | K0kl | X | X | X X | X | X | X | X | X | X X &,
NIVEA niveasasy | ANO |ANO |ANO |ANO| NE | NE | NE | ANO/ANO|ANO| 70% | 3.
ekonomické | NE | NE | NE| NE| NE| NE| NE| NE| ANOQ NE | 10% 5.
pezného baienitcs | <0201eks | T | Taw | i3 | da | X | X | X | P | P | Tas | s | @
Kaptapraskera | BELS |ANO |ANO |ANO|ANO| NE | NE| NE| NE| NE| NE| 40% | 4.
ekonomické
! NE | NE| NE| NE| NE| NE| NE| NE| NE NH o% 6.
baleni
pezného bateniks | K€P3/Kks | oo | s | o | ose | X | X | X | X | X | X | e | *
sornsongsonson | JOHRSONS | ANO | ANO |ANO |ANO | NE | NE | NE | ANO|ANO |ANO| 70% | 3.
ekonomick | ANO| NE | NE | NE| NE| NE| NE| ANQ NE | NE | 20% a.
pezného baienitcs | <21 1ks | P | Tog | 369 | owe | X | X | X | Tos | Top | oo | a0z | ©
STENAGO ey NE | NE| NE| ANO| NE | NE |ANO| NE | NE | NE| 20% | 5.
, skoromik ]l NE | NE | NE| NE| NE| NE| NE| NE| NE NB 20% a.
minmens | Kbtk | X | X | X [ TR X | X [ [ X | X | X | % | o»
Sy avomne | ANO| NE | ANO|ANO|ANO |ANO| NE |ANO|ANO|ANO| 80% | 2.
NAZEV: |AwBerT | X (B:":ﬁé Wickies -\E\ﬁﬁgg ABert | X Eé?/é DBéAEBAYM Schlecker
siorrer] X | X | X | X Jaioreeg X | X | X | X
ekomome® |ANO| NE | NE | NE | ANO/ANO| NE | ANO|ANO |ANO| 60% 3
peznéno batenitcs | <0211ks | 057 | X | o | ‘o5 | owz | ose | X | s | os1 | 0s0 | o085 | 2
Pramérna cena #zného balen | 66,53 62,51 67,40 53,93 63,93 39,90 47,40 67,90 66,18 66,90 60,26
ze vSech zn&k: K¢ bal / K& ks 1,02 0,93 1,01 0,75 0,97 0,56 0,75 1,00 0,95 1,01 0,90

Poradi dle cenové hladiny 7 4 8 3 5 1 2 9 6 7

(1.-nejlacingsi,10.-nejdrazsi

oo v e | 80% | 70% | 60% | 80% | 30% | 10% | 30% | 50% | 50% | 50%

Poradi dle Sfe nabidky
(Lonelleps. 10 nehosy| L | 2 | 3 | L | 4 | 6 | 5 | 4 | 4 | 4

tabulka 3:Vyrobkovy a cenovy pnizkum trhu s détskymi vihéenymi ubrousky v Liberci [vlastni]
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3.1.2.2 Konkurenceschopnost vikenych ubrouski Helen Harper ve vybranych

prodejnéch v Liberci

Z praizkumu trhu v Liberci bylo zjigho, Ze vikkené ubrousky Helen Harper nabizi ve svém
sortimentu pouze 2 prodejny z 10-ti (20%). Stegadtoupeni v prodejnach v Liberci maji

s s

a to 90%.

V Zadné z prodejen nebylo k dostani ekonomickénbalbrousk Helen Harper. Konkurence
ma SirSi pokryti trhu. Ekonomické baleni ubrausRampers bylo zastoupeno v 90%

prodejen, Huggies v 80% a zka Nivea Baby v 70% monitorovanych prodejnach.

Ze zjiseénych cen BZného baleni vikenych ubrousk 10-ti sledovanych ziak vyplynulo, Ze
vih¢ené ubrousky Helen Harper jsou paté nepin Ptiimérnd cena &ného baleni
vih¢enych ubrousk Helen Harper je 57, 40 Ka pfimérna cena jednoho ubrousku Helen
Harper je 0,78 K.

Praimérna cena &ného baleni vikenych ubrousk ze vSech sledovanych zek byla 60,26
K¢&. Primérna cena 1ks viteného ubrousku pak vychazela 0,90 K

Z prizkumu trhu vyplynulo, Ze cena nych ubrousk Helen Harper je pod pmérnou
hodnotou ceny vSech sledovanych éghych ubrousk Ubrousky vSak chybi v sortimentu
vétsSiny sledovanych prodejen.

Znaka Helen Harper je konkurenceschopna cenou, dikediska dostupnosti za konkurenci

znané zaostava.
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3.2 Experimentalni €ast

V experimentalni¢asti této bakai&ké prace byla porovnana kvalita &dmych ubrousk
pomoci jednoduchych experimén&d pomoci dotazovani respondenExperimenim byly
podrobeny viliené ubrouskythto zn&ek:

o Vlhéené ubrousky Helen Harper premium 72ks s plastownawrem

obrazek 15: Helen Harper premium [15]

o Vihéené ubrousky Linteo baby 80ks s plastovym uwzém

obréazek 16: Linteo Baby [18]

o Vlhéené ubrousky Pampers baby fresh 72ks s folii

obrazek 17: Pampers baby fresh [17]
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3.2.1 Porovnani pevnosti vih €enych ubrousk U

Pevnost je dlezitym ukazatelem kvality diskych virtenych ubrousk Ubrousky by nily
byt z kvalitniho materialu, sty by byt pruzné a nesji se @i vyndavani z obalu aniip
pouzivani trhat.

Pevnost je mechanickd vlastnost a je odezvou na mechanpiisbbeni vijSich sil.
Mechanické namahani se odehrava v oblasti malydiorrdaci. Bhem mechanického
namahani dochézi ke Zm¢ délky — deformaci. Deformace je zavisla na: velikaatizeni,
rychlosti namahani a dslrvani. Pevnost pédtmezi zpracovatelské a uzitné vlastnosti.
Pevnost v tahuje odezva materialu na namahani v tahu. Tato ndastje zkouSena na
dynamometru neboli tridae. Je to Pistroj pro namahani vzaoikv tahu definovanou silou,
ktery registruje silu a deformaci.

Napéti ¢ [Pa] je absolutni sila F [N]prepasitana nagplochu priFezu vzorkuS [m?]. Napsti
neboli pongrnou pevnost doiptrhu je nazyvano pevnosti v tahu.

Deformaceje prodlouzeni, ke kterému dochati patahovani vzorku. Absolutni deformaci
oznaujeme jakoAl [mm]. Deformace rmize byt absolutni nebo relativni. Relativni deforimac
nazyvame taznost. Deformaceiie byt také vratna neboli elastickd nebo nevratdohn
plasticka. K elastické deformaci dochaziSinou jen pi pasobeni malych sil.

Modul pruznosti je prvni derivaci funkce tahové neboli pracoviivlily. Je to téna ke
kiivce v paatku. \EtSinou je graficky konstruovana, poté je&en Uhelr a vypa@itan tgo.

U textilii pouzivame pojem gateini tangenovy modul £

Bod P, ve kterém t@a opousti tahovourivku je tzv.mez pruznosti.

Predpéti je predkzna sila, kterou gsobime na textilii fed nefenim pevnosti, abychom
vyrovnali vniftni sily (prokluz vlidken, natahnuti z¢mi atd.). Pedggti u fiznych material je
stanovené normou.

Upinaci délka je vzdalenosteelisti gi experimentu. K destrukci materialu dochazi vzdy k
nejslabsim mist Pokud trhame maly Usek, je prépddobnost vyskytu slabého mista nizka.
Aby byl tento jev vyloden, je upinaci délka dana normou. U netkanychliiejei upinaci
délka dana normoy4200 mm u Sicich niti j@+500 mm.

Rychlost zagZovani ma zasadni vliv na &eni taznosti a pevnosti v tahGim rychleji
textilii zattZzujeme, tim méh ¢asu bude mit, abyieskupila své vnini sily. S rostouci
rychlosti zatZovani roste pevnost a klesa taznost. Standarttiosy zatZzovani je dana
normou [7, 25].

35



Tahové vlastnosti vitenych ubrousk byly zjistovany metodou pomoci vysteného pasku
dle normy CSN 806133 Teplota vzduchu v fibéhu experimentu byla 20 stip Celsia,
vihkost vzduchu byla 65%. &feni bylo provadno na trhacim iistroji s konstantnim
piirastkem prodlouZeni. Tentofiptroj byl vybaven registtmim zd&izenim pro zaznam
pouzitého zatiZzeni a vzdalenosti svorek. Na vzdnftg pisobeno zatizenim v podélném a
piricném smdru pii konstantnim firastku prodlouzeni.

Norma hovei o 5ti zkuSebnich vzorcich v podélném a 5ticémpem smdru. AvSak v tomto
experimentu bylo od kazdého druhu odebrano 20etkigh vzork o Stce 50+-0,5mm (10
vzorka v podélném a 10 ks Wgném sngru).

Svorky byly nastaveny na upinaci délku 100+-1mnu&gbni vzorek se upnul a vyrovnal tak,
aby ukazatel hodnoty byl na nulové poloze. Bylo Zimu predgti 1IN. Ri konstantnim
piirastku prodlouzeni 100mm/min se pro kazdy zkuSebofekzzaznamenalaikka zatizeni
prodlouZeni. Pokud doSlo keirhu ve svorce, vysledek se nebral v Gvahu.

Z vysledki se vypditala ptimérna pevnost { pretrhu v N s pesnosti na 0,1N a {onérna
hodnota prodlouzeni v procentech fegmosti na 0,5 %. Vypial se také varii koeficient

a snérodatna odchylka vysledk

Z celkové plochy podiivkou byla vyp@itana prace doiptrzeni [25].

3.2.1.1 Interpretace vysledk méreni pevnosti

3.2.1.1.1 Helen Harper

Helen Harper: Vysledky m &feni pevnosti v podélném sm  éru Helen Harper: Vysledky méfeni pevnosti v pficném sméru
E Amax Fmax t E Amax Fmax t

n [MPa] [ %] [N] [sec] n [MPa] [ %] [N] [sec]

1 91,58 42,10 50,31 32,90 1 17,03 128,38 14,24 85,10
2 90,47 35,23 43,24 31,24 2 18,92 126,38 15,68 85,94
3 100,81 39,23 46,55 32,94 3 17,50 123,42 13,72 83,26
4 98,68 44,43 52,59 35,02 4 16,96 146,51 16,86 96,44
5 99,76 37,93 47,25 38,26 5 14,92 136,45 13,87 89,66
6 95,67 44,49 50,23 33,10 6 14,73 132,32 13,29 89,76
7 104,33 40,03 49,94 34,74 7 16,46 136,12 15,06 95,24
8 99,29 44,83 51,21 37,28 8 16,06 130,42 13,04 92,30
9 104,14 | 40,92 52,54 35,16 9 18,66 120,63 14,63 82,42
10 89,59 43,06 48,56 35,56 10 17,58 131,89 16,52 85,26
M 97,43 41,22 49,24 34,62 M 16,88 131,25 14,69 88,54
S 5,39 3,17 2,91 2,14 a 1,40 7,39 1,32 4,93
\; 5,54 7,69 5,91 6,18 \ 8,26 5,63 8,98 5,57

tabulka 4: Vysledky méfeni pevnosti viéenych ubrouski Helen Harper [vlastni]
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obrazek 18: Deformani k¥ivka: ZkouSka pevnosti v podélném a piéném snru [vlastni]

3.2.1.1.2 Linteo Baby

Linteo Baby: Vysledky méreni pevnosti v pfiéném sméru

Linteo Baby: Vy

sledky méfeni pevnosti v pficném sméru

E Amax Fmax t E Amax Fmax t
n [MPa] [%0] [N] [sec] n [MPa] [%] [N] [sec]
1 260,90 34,23 87,49 25,66/ 1 21,04 150,95 17,82 97,88
2 268,74 34,83 91,62 27,220 2 19,65 149,54 17,30 102,06
3 239,56 32,87 76,50 27,64 3 24,00 151,94 21,25 99,72
4 272,41 32,37 91,22 26,38 4 22,63 153,17 19,63 100,04
5 277,50 32,43 86,10 25,16 5 26,23 134,49 20,52 88,96
6 309,41 27,90 87,38 29,02 6 23,15 142,74 19,74 92,62
7 298,64 31,70 97,17 25,220 7 17,67 171,03 19,80 117,03
8 253,67 32,17 82,00 27,96 8 32,42 92,87 21,69 71,90
9 269,38 33,17 93,85 27,58 9 23,45 130,51 17,25 90,90
10 292,46 32,44 94,52 25,00 10 22,80 134,13 20,05 90,32
M 274,27, 32,41 88,79 26,68 n 23,30 141,14 19,51 95,14
S 21,18 1,85 6,24 1,40 s 3,99 20,71 1,57 11,57
\ 7,72 571 7,03 523 v 17,11 14,68 8,04 12,16

tabulka 5: Vysledky méfeni pevnosti viéenych ubrouski Linteo Baby [vlastni]
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obrazek 19: Deformani k¥ivka: ZkouSka pevnosti v podélném a piéném snéru [vlastni]
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3.2.1.1.3 Pampers

Pampers: Vysledky méfeni pevnosti v podélném sméru Pampers: Vysledky méfeni pevnosti v pficném sméru
E Amax Fmax t E Amax Fmax t
n [MPa] [%0] [N] [sec] n MPa [%] [N] [sec]
1 147,72 53,76 88,36 41,00 1 8,99 169,67 11,64 109,13
2 119,02 42,63 64,79 37,08 2 8,30 161,65 13,13 103,33
3 135,22 51,62 83,56 38,66 3 9,11 172,60 14,50 110,25
4 130,05 46,06 77,31 47,16 4 9,01 181,06 14,87 112,31
5 133,74 48,39 78,29 36,10 5 8,39 199,71 16,50 121,73
6 117,25 39,13 63,13 32,24 6 9,45 191,06 21,22 116,23
7 156,52 54,39 99,82 32,68 7 9,88 171,05 15,65 106,97
8 122,90 56,03 85,71 41,54 8 9,11 196,08 19,92 122,87
9 136,38 37,33 66,80 38,30 9 13,27 167,48 17,38 107,69
10 128,42 40,83 69,58 35,72 10 10,93 193,79 18,32 122,09
{] 132,72 47,02 77,73 38,05 u 9,64 180,41 16,31 113,26
S 12,30 6,82 11,86 4,44 s 1,48 13,72 2,98 7,05
\ 9,27 14,51 15,25 11,66| v 15,33 7,61 18,29 6,22
tabulka 6: Vysledky méfeni pevnosti vienych ubrouski Pampers [vlastni]
100.00 o VM
751 W . ﬂf n
o, ! \\
- o i i = j
L. e VWL\\R{LQL\ H\H 500 /ﬂ” F1E080 i
obrazek 20: Deformani k¥ivka: ZkouSka pevnosti v podélném a pi¢ném snéru [vlastni]
Pevnost podéiném sm &ru Pevnost v p fiéném sm éru
B Helen Harper OLinteo Baby B Pampers B Helen Harper OLinteo Baby EPampers
25 100 88,79
90
20 19,51 80 77,73
16,31 70
% 15 1409 % £ 49,24
§ S 50
E 10 E 40
30
5 20
10
0 0
Helen Harper Linteo Baby Pampers Helen Harper Linteo Baby Pampers
Zkou$ené vyrobky Zkou$ené vyrobky

graf 1: Pevnost v podém sniru [vlastni]

graf 2: Pevnost vifiném sn¥ru [vlastni]

Ve zkouSce pevnosti dopadly nejlépe ¢dhé ubrousky zray Linteo Baby, druhé se

umistily Pampers a nejfe v tomto experimentu obstaly ubrousky &yeHelen Harper.
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3.2.2 Vysychani ubrousk

Vysychani ubrousk bylo testovano ve zkuSebnimizani Biological Thermostat BT 120.
Toto zd&izeni bylo nastaveno na teplotu 35 siuelsia. Tato teplota &a simulovat teply
letni slunéni den. Vzorky byly \asovych intervalech vazeny na laboratornich vahach
znaky Sartorius. Z vysledkjednotlivych vazeni byl zjivan ubytek hmotnosti testovanych
vzorki, jeZz gredstavoval vysychani ubrousk
Experiment byl rozélen do dvowasti:

a vysychani ubrouskvyndanych z obalu

o kvalita obalu

3.2.2.1 Vysychani ubroust vyndanych z obalu

Cilem experimentu bylo porovnat rychlost vysychdlriousk vyndanych z obalu.

Od kazdého kusu bylo postupodebirano 50ks viienych ubrousk a tyto ubrousky byly
roz&kleny do 5ti skupin po 10ti kusech. Skupiny byly a®mmy, aby byla porovnavana
hmotnost vzdy u té sameé skupiny. Vzorky byly zv§zea laboratornich vahach a hmotnost
byla zaznamenana do tabulky. Poté byly vzorky etgzdo pistroje Biological Thermostat
BT 120, ktery byl nastavena na teplotu 35 stuPelsia.

Ubrousky byly vystaveny tepldt35 stugii Celsia po dobu 42,5 hodin a jejich hmotnost byla
zaznamenana 3 x po 30ti minutach, posléze po Gotitach, 16ti hodinach a 24 hodinach.
Z hmotnosti skupin byla vyg@dana pitmérna hmotnost a z rozdilpraimérnych hmotnosti

vysychani v %. Z vysychani u jednotlivych skupyo vypaiitano pimérné vysychani.

4% Helen Harper 72ks
plkme
Interval
[ho:j/] 0 05 05 0,5 1 16 24

Celkova Ubytek Ubytek Ubytek Ubytek Ubytek Ubytek
tihod] 0 | 05| 1 | 15 [T 25 | T 18,5 | TN | 42,5

mg] | mlg] | [%] | mlg] | [%] | m[g] | [%] | mig] | [%] | m[g] | [%] | mg] | [%]

1 44,148| 40968 7 | 39,194 11| 37,315 16 36852 18 897433 | 22,020 50
2 44797| 42,965 7 | 3944 12| 38469 14 36771 18 20,0933 | 23,609 47
3 46,030| 43850 5 | 42058 9| 40286 13 38%82 16  31/1662 | 25894 44
4 50,407| 47,641 6 | 46,178 8| 44192 12 42,374 16 322686 | 26,585 47
5 50,660| 48,842 4 | 47,047 7| 452b5 12 43826 14 363328 | 28514 44
ngg‘:é?; 47,20¢| 44851| 6 |4278:| 9 |41,087| 13 |39,581| 16 |[31,92C| 32 |25324| 46

tabulka 7: Vysychavost Helen Harper [vlastni]
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el ¥ ¢ Linteo baby80ks

Interval
{fhod] 0 | 05 0,5 0,5 1 16 24
Celkova Ubytek Ubytek Ubytek Ubytek Ubytek Ubytek
tihod] 0 | 05| 1 coo| 15 [T 2,5 | T 18,5 | TN 425 | Ty

mig] | mlg] | [%] | mlg] | [%] | m[g] | [%] | mig] | [%] | m[g] | [%] | mg] | [%]

‘ 1 ‘43,771‘ 41,484 5 | 39,54|2 10| 35,3{46 14» 34,{183 41 5318345 | 16,304| 63 |
\ 2 ‘45,428‘ 42,064 7 | 39,81p 12| 38,4|28 15# 35,$30 42 2517443 | 17,053| 63 |
‘ 3 |47066| 45824 3 | 43418 8| 411p5 13 38652 18  26[18m4 | 18385 61 |
\ 4 ‘48,774‘ 46,79&4 4 | 44,61|7 9| 41,9’(9 14 39,31;20 Jlg 28|63@1 | 19.036| 61 |
‘ 5 |52412| 48571 7 | assel  13] 42670 19 39955 44 804342 | 19710 63 |
ngg”rfg?; 47,49C| 44,95¢C| 5 |4250| 10 |39916| 16 |3758¢| 21 |26966| 43 |18,00€| 62

tabulka 8: Vysychavost Linteo Baby [vlastni]

Pampers baby fresh 72ks

Interval
{thodl 0 | 05 0,5 0,5 1 16 24

z - - - - - ub tek
Celkova 0 05 Ubytek 1 Ubytek 1,5 Ubytek 2,5 Ubytek 185 Ubytek 42,5 Y

t[hod] m m m m m m
m[g] | m[g] | [%] | m[g] | [%] | m[g] | [%] | m[g] | [%] | m[g] | [%] | m[g] | [%]

‘ 1 ‘53,041‘ 50,354 5 | 49,21|9 7| 48,0121 9| 46,116 112 43|94EL7 | 38,302| 28 |

\ 2 ‘55,692‘ 53,304 4 | 52,07}3 7| 50,6156 9| 49,¢19 sz 44|08:I21 | 39,135| 30 |

‘ 3 |s8076| 55784 4 | 5434p 6| 52795 9| 50908 12|  4s|si@z | 39,736] 32 |
4 58,716| 56,52 4 | 5474 7| 53464 o 5141¢ 46,070| 22 | 40,773 31

5 61,059| 57,05 7 | ss19h 10| 53567 12 51,633 15 06,9623 | 40,993 33
P;j(';’;ggé 57,317| 54,604| 5 |53,11€| 7 |51,501| 10 |49,937| 13 |[45315| 21 |39,78¢| 31

tabulka 9: Vysychavost Pampers [vlastni]

3.2.2.2 _Schopnost obalu chranit viené ubrousky gred vysouSenim
Obal ma za zakladni funkci ochranu sg¢hych ubrousk pied vysouSenim. Cilem tohoto

experimentu bylo porovnat schopnost obalu chrdhitené ubrouskyigd vysousenim.

Na zaatku experimentu byla zaznamenanagbe&ni hmotnost a obal i s wlenymi ubrousky
byl vloZzen do z&zeni Biological Thermostat BT 120, ktery byl reagna na teplotu 35
stuma Celsia.

V ¢asovych intervalech (1, 1, 16, 24 hodin) bylyédhé ubrousky vyndavany ze zkuSebniho
zarizeni. Ubrousky byly otgeny, uzaveny a zvazeny. Tento postuglrsimulovat pouzivani
ubrousk za letniho slunného dne. Hmotnost byla zaznames@nabulky.

Ze zaznamenanych hmotnosti byly witany ubytky hmotnosti v gramech a v procentech.
Dle celkového ubytku hmotnosti bylo dé@no pdadi, zohledujici schopnost obalu chranit

vihéené ubrouskyied vysouSenim.
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Nejlépe vtomto experimentu dopadly &#mé ubrousky Helen Harper premium, riégh

vihéené ubrousky Pampers.

Kvalita obalu
Interval [hod] 0 1 1 16 24
Celkova tfhod] 0 1 2 18 42 | Celkowy
Ubytek

m[g] | m[g] | m[g] | m[g] | m[g] m[g]
175,920| 175,610| 175,510| 174,075| 170,125 5,795

ﬁ’ﬁ’§ Helen Harper72ks
a0 Obal+22ks ubrousk
Ubytek hmotnosti [%] 0 0,176 | 0,233 | 1,049 | 3,294 | NEJLEPSI
e Linteo Baby 80ks
S Obal+30ks ubrousk
Ubytek hmotnosti [%] 0 0,085 | 1,688 | 3,42 | 11,398 | STREDNI
Pampers 72ks
) Obal+22ks ubrousk
Ubytek hmotnosti [%] 0 0,050 | 0,364 | 10,779 | 15,190 | NEJHORSI

193,370| 193,205| 190,105| 186,750| 171,330 22.04

155,474| 155,396| 154,908 138,716| 131,858 23,616

tabulka 10: Vysychani ubrouski v obalu [vlastni]

3.2.2.3 Porovnani kvality uza¥ru

Po ukorteni experimentu byla vypozorovana rozdilna kvalgawra u testovanych vyrohik
Vyrobky byly kéhem experimentu vystaveny stejnym podminkdm a é&tejn zachazeni.
Z tohoto divodu jsem se rozhodla upozornit na rozdilnou kwalizawra po ukoreni
experimentu.

NejlepSiuzavr mély vihéené ubrousky HH Baby Wipes premium. Po ulen experimentu
na uzaru nebylo patrné poskozeni atgucel byl uza¥r schopny pinit i nadale.

Plastovy uza¥ od vihtenych ubrousk Linteo Baby se na konci experimentu utrhnul od
obalu. Nebyl schopen nadéle plnitipucel. Kvalitou uza¥ru se umistily viiené ubrousky
Linteo Baby druhé.

Uzawr na vitenych ubrouscich Pampers baby freststal lepit jiz v pitbéhu experimentu.
Tento jev byl #ejm¢ zpiasoben zvysSenou teplotou ve spojeni s vihkosti. M$gwyrobky ale
byly vystaveny stejnym podminkdm a stejnému zaatidaeuza¥r u vihcenych ubrousk
znaky Pampers svoji funkciipstal plnit jako prvni. V tomto experimentu dopadjhiie.
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3.2.3 Jak kvalitu vih €enych ubrousk G vnima spot febitel?

N¢které parametry dujici kvalitu détskych viltenych ubrousk se daji nifit pomoci
piistroji. Jak ale kvalitu vibenych ubrousk vnima sam spttbitel?

Byl proveden marketingovy vyzkum u 50ti respondgramoci dotazniku, jehoz cilem bylo:

o Ohodnotit kvalitu vikenych ubrousk na zaklad zkuSenosti sptgbitele. Zjistit, které
zna’ky ma spatebitel nejvice v obli®a o kterych si mysli, Ze jsou nejkvadi$i. Zjistit,
které znaky vih¢enych ubrousk praimérny spotebitel vyzkousSi a nakupuje.

(1.¢ast dotazniku)

o Porovnat kvalitu vibenych ubrousk Helen Harper, Linteo Baby a Pampers dledmin
spotebitele.

(2.¢ast dotazniku)
o Zjistit, co zdkaznika motivuje k nadkupsitskych vitenych ubrousk
.Nakupuje zakaznik toto zbozi impulsi¢mebo vyhledava informace na obatev jinych
informacénich zdrojich?*
»~Je pro zékaznika prioritni nizka cena nebo kvalta
~Jaké podrety maiji vliv na zdkaznika v gbéhu nakupniho rozhodovaciho procesu?*
»Zna zakaznik kvalitu @tskych vikfenych ubrousk?*

(3. ¢ast dotazniku)

o Zna zakaznik kvalitu vyrobku skut® nebo je p nakupu ovliviovan reklamou?

o Navrhnout vhodny zjsob komunikace se zakazniky sgolesti Ontex CZ, s.r.o
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DOTAZNIK: Kvalita détskych vihéenych ubrouskii

Ohodnot'te na zakladé Vasich zkusenosti kvalitu vihéenych ubrouskii uvedenych znaéek:
Oznamkujte kvalitu ubrousit jako ve Skole: 1-tato zr&a mi vyhovuje mi po vSech strankach, 5-zta mi wibec
nevyhovuje. Pokud s vyrobkem dané kg zkuSenost nemate, neznamkujte ji a vynechte ji.

Johnson&Johnson Helen Harper Nivea baby Linteo baby
1l2]3[afs] 1] 2] 3] af 5[ 1] 4 4 4 8 4 2 B p P
Huggies Pampers Fixies Bella Baby Happy
1l2)3]afs] 1] 2 3] 4 5 1 4 34 4 8 1 2 B p P
Baby Lindo N | T BN [ Y N ] Y
1]2]3lals]a] 2] 3] af 5] 1 4 4 4 % 4 p B @k b5

Porovnejte kvalitu testovanych vihéenych ubrouskii:

Ubrousky jsou v plastovém boxu. Zka a nazev jsou zakryty zame. Vlhéené ubrousky jsou oziené jako A, B, C.
Oznamkujte testované parametiiyyrobki jako ve Skole:1-nejlepSi=vyhovuijici, 5-nevyhovujic

A B C
Omak (prijemny dotyk
s ubrouskem) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Viané (prijemna nedrazdiva
viiné vhodna pro vaSe it 1 2 3 4 > 1 2 3 4 > 1 2 3 4 3
Prueml:)_( Pocﬂ Cistoty 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 :
po pouziti
PFimérena vihkost
(k acistent ditcte) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 g
Pevnost
(neprotrhne se f pouZziti) 1 2 3 4 > 1 2 3 4 > 1 2 3 1 3
Priméiené rozméry
(k aistent ditcte) 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Pokud jste roziéry hodnotil/a PEilis PEilis Prilis Prilis Prilis Prilis Prilis Prilis Prilis
znamkou 4 a 5, zaskitre divod: malé velké | tenké malé velké | tenké malé velké | tenké

Nyni muzete vidét znaéku ubrousku, které jste hodnotil/a. Vyrobky jsou opét pro potieby dotazniku
oznaéené jako A, B, C. Oznamkujte jako ve $kole: 1-vyborny, 5-Spatny

A B C
Design baleni o
(Jak se Vam libi obal?) 1 2 3 4 5 L 2 3 4 5 1 2 3 4 T
Uzavér . 1| 2| 3| 4| s| 1| 2| 3| a4 s/ 1 2 3 4 =
(snadna manipulace,zivotnos
Vyndavani (bgz tahani a 1 > 3 4 5 1 > 3 4 5 1 2 3 4 :
snadno se vynda Librousek)

Co Vas ovliviuje pfi nakupu détskych vihéenych ubrouski?

Oznamkuijte jako ve Skole petinovliviujici Vase rozhodnutifpnédkupu vildenych ubrousk
1-nejvice rd ovlivizuje pi nakupu, 5-na mé rozhodnuti 0 ndkupu nema Zadwy vl

Cena Znacka Baleni-design Baleni-velikost
1 [2]s[4]s| 1] 2] 3] 4] 5| 1] 2] o 4 8 1 4 3 1 3
Reklama Akéni letak Informace na obalu Doporuéeni
12 s 45| 1] 2] 3] 4] 5| 1| 2] 3] 4 § 1 4 3§ 1 3
Info z internetu Osobni zkuSenost Informace z tisku Soutéz
1 2] s 4] 5| 1] 2] 3] 4] 5| 1] 2] o 4 § 1 4 3 § 3

Baleni zdarma (nap.:2+1)

Jsem: (zaskrtrgte)

Vék: (zaskrtrgte)

1] 2] 3] 4] s

3| 4] s

MUZ | ZENA

17-30 ‘ 31-40 ‘41-vice

Dotaznik 1: Kvalita détskych vihéenych ubrouski [vlastni]
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3.2.3.1 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Marketingového vyzkumu se &astnilo 50 respondeint88% zen a 12% muz
Nejvice respondetitbylo ve ¥ku 31-40 let, a to celkem 58%. 40% respondlemedlo &k
mezi 20-30 lety a 2% respondéritylo starSich 41 let.

Pohlavi respondent Vék respondent U

EMUZ BZENA 0020-30 E@31-40 @41 a starsi

2%

graf 3: Pohlavispondent [vlastni) graf 4: & respondenti [vlastni]

,Ohodnor'te na zaklad svych zkuSenosti kvalitugtskych vifenych ubrousk
uvedenych znéek."

Zé&kaznici hodnotili kvalitu &skych viitenych ubrousk na zaklad svych zkuSenosti

s vyrobky metodou znamkovani. Hodnoti€lm9 vybranych zné&ek vihcenych ubrousk

Pokud s uvedenou z#eou vihcenych ubrousk zkuSenost nesti, nehodnatili ji.

Pokud ngli zkuSenost s jinou zi&ou, kter4 nebyla uvedena v dotaznikwlinmozZnost ji

doplnit do kolonky,Jiné:......... “ a ohodnotit ji také ifprazenim znamky.

Zakaznici kvalitu znamkovali jako ve Skolke:tento vyrobek mi vyhovuje po vSech strankach
5..vyrobek mi nevyhovuje, @ si jej nekoupim

Pokud s vyrobkem nesti respondenti zkuSenost, vynechali jej bez hodnoce
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Spokojenost spot  Febitele s vih €éenymi ubrousky vybranych zna ek
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Hodnocené vih €ené ubrousky
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graf 5: Spokojenost spotebitele s vikenymi ubrousky vybranych znatek [vlastni]

NejlepSi zkuSenost maji zékaznici sédhymi ubrousky znky Pampers, naopak néje
zékaznici hodnotili vitkené ubrousky Baby Lindo.

Spokojenost spot  Febitele s vih éenymi ubrousky ostatnich zna ek
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32

21 22

Hodnoceni respondent

14

1 10

B Tesc Schlecl Plus Sebam ickies Penat Bubcher Lid Rossm
Hodnocené vih éené ubrousky

graf 6: Spokojenost spakebitele s vienymi ubrousky ostatnich zn&ek[vlastni]

Z vihncenych ubrousk které nebyly uvedeny v dotazniku, nejlépe dopatiyené ubrousky
Babylove. Babylove je privatni zélkea DM drogerie.
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ZkuSenost respondent U s vih éenymi ubrousky na €eském trhu

O BabyLindo 0 Johnson&Johnson W Helen Harper O Nivea Baby O Linteo Baby B Huggies B Pampers O Fixies O Bella Baby O Babylove
B Tesco B Schlecker BPlus 0 Sebamed B Wickies B Penaten B Bubchen o Ao aLidl B Rossman
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Pocet respondent ¢

Hodnocené vih éené ubrousky

graf 7: ZkuSenosti respondeni s vinkenymi ubrousky naéeském trhu[vlastni]

Tento graf zobrazuje zkuSenosti respontdlenjednotlivymi znakami vihcenych ubrousk

Nejvice maji zakaznici zkuSenost sddhymi ubrousky zrikky Pampers.

~Porovnejte kvalitu testovanych vifenych ubrousk*

Zakaznici znamkovali kvalitu vilenych ubrousk znaek Helen Harper, Linteo Baby a
Pampers. VIbené ubrousky byly v plastovém boxu, aby byla zaéhav objektivita
responderit pii testovani vyrobk. Testované vyrobky byly oztany nalepenou etiketou a
odliSeny pismeny: A, B a C.

Zakaznici hodnotili tyto parametry:imi, péijemny pocit ¢istoty po pouziti, pevnost a
piiméiené rozmiry. Pokud zakaznik ohodnotilfimérené rozmiry znamkou 4 a 5, byl
pozadan, aby zakrouzkoval jednu ze 3 moznosté, gEanu rozrér nezda adekvatni.

Po vyhodnoceniéthto vlastnosti viéenych ubrousk byl zakaznik seznamen s vyrobky,
které hodnotil a byl vyzvan, aby oznamkoval dedigiteni, uzaé a vyndavani ubrousk

Z obalu.
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Souhrnné hodnoceni kvality vSech testovanych viastn osti

‘nLinteo Baby @l Helen Harper ElPampers ‘

graf 8: Souhrnné hodnoceni kvality vSech testovanficvlastnosti [viastni]

Hodnoceni kvality metodou zndmkovani bytayedena na metodu bodovani.
Nejlépe zakaznici ohodnotili z8leu Pampers, na druhém mgignaku Linteo Baby a nejiie

dopadly vilkené ubrousky Helen Harper.

Hodnoceni kvality vih - €enych ubrousk

‘ Linteo Baby ===l elen Harper ===ll==pPampers ‘
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Omak Vané Pocit istoty po Priméfend Pevnost Rozméry Design Uzaveér Vyndavani

pouZiti vihkost
Hodnocené parametry

graf 9: Hodnoceni kvality vihéenych ubrouski[vlastni]

Pro lepSi znazoemi byly vysledky hodnoceni kvality respondenty zmwény také pomoci
spojnicového grafu.
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Pofadi hodnocenych vlastnosti

OLinteo Baby MHelen Harper B Pampers ‘
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Omak Viné Pocit Cistoty ~ Pfiméfena Pevnost Rozméry Design Uzavér VWndavani|
PO pouZiti vihkost

Hodnocené vlastnosti

graf 10: Paadi hodnocenych viastnosti[vlastni]

Vih¢ené ubrousky Helen Harper porazily konkurenci pstinoetkané textilie a kvalitou
uzawru. Dle hodnoceni respondérje nejslabsi vlastnosti Wlenych ubrousk Helen Harper
vang.

,C0 Vas motivuje k nakupu éskych viRfenych ubrouski?*
Cilem dotazovani bylo zjistit, co zakaznika moté&/igjnakupu &skych viitenych ubrousk

Které podity maji vliv pii rozhodovacim kupnim procesu. Na zaklagisledki hodnoceni

byla navrhnuta vhodna komunikace se zakaznikyesposti Ontex CZ, s.r.o.

Co ovliv fuje zakaznika p fi nakupu d étskych vih €enych ubrousk G?
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Hodnocené vlastnosti

graf 11: Hodnoceni podéta ovliviiujici zakaznika pfi koupi [vlastni]
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Zakaznika nejviceiprozhodovani o koupi vitenych ubrousk ovlivni baleni zdarma, osobni
zkuSenost a dopotani od divéryhodné osoby. Naopak gmérného zakaznika nejmén

motivuje ke koupi sow¥ a informace z internetu nebo informace na obale.

3.2.4 Souhrnné vyhodnoceni zjist énych informaci

3.2.4.1 Porovnani kvality viktenych ubrouski znatek: Helen Harper, Linteo Baby a

Pampers
Metodou pd#adi byly vyhodnocené vysledky experimente kterych byla zji®ovana kvalita

vihé¢enych ubrousk tii vyrobai.
V souhrnném hodnoceni kvality dopadly nejlépe ubkyuzn@ky Pampers, druhé byly
ubrousky Linteo Baby a&eti ubrousky Helen Harper.

Pevnost v podélném sméru 3 2 1
Pevnost v pficném sméru 3 2 1
\Vysychavost ubrousku 2 3 1
Odolnost obalu vici vysychani 1 2 3
Zivotnost uzavéru 1 2 3
Omak 2 3 1
\Viné 3 2 1
Pocit ¢istoty po pouZiti 3 2 1
PfiméFené vihkost 3 2 1
Pevnost 1 2 3
Pfimérené rozméry 2 1 3
Design baleni 3 1 2
Uzéavér 1 2 3
Vyndavani 2 3 1

Sou €et 30 29 25

Pocet experiment G 14 14 14

Prameérné po radi 2,14 2,07 1,79

CELKOVE PORADI 3. 2. 1.

tabulka 11: Souhrnné porovnani kvality vitenych ubrouski [vlastni]

3.2.4.2 Kvalita zjiS€na v experimentech versus kvalita deklarovana vyrotem

Spole&nost ONTEX CZ sduje o kvalit détskych viitenych ubrouscich Helen Harper toto:

» Helen Harper jsou prémiové ubrousky, kter&figti a oSeti citlivou détskou pokozku. Jsou
vhodné i pi‘ebalovani nebo $ jakychkoliv nenadalych situacich. Praktické ko zamezi
vysychani ubrousik. Owieno SZU*

D étské vihrené ubrousky: extra silné, #kké a pevné. Dermatologicky testované.”
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» HH jsou prémiové ubrousky..."
Tomuto tvrzeni nenitovod neiit, avSak viikené ubrousky v celkovém hodnoceni této BP

dopadly nejlite z hodnocenych vyrolik Spotebitelé znaku hodnotili kladg.

Praktické vitko zamezi vysychani ubrougk
Ve zkousce, ktera testovala odolnost obdiki vysychani dopadly vikené ubrousky HH
nejlépe. Zarovie zivotnost véka byla vyhodnocena jako nejlepsi ze zkouSenycbbkir.

Také respondenti hodnotili uz&vako nejvice kvalitni.

»---JSOU extra silné..."
Ze zkouSenych vyrolikjsou nejsilijSi. Toto je #ejme i davod, pra@& ubrousky HH hodnotili

spotebitelé jako nejpewijsi.

»---jSOu mekke..."

V hodnoceni omaku respondenti hodnotilisdhé ubrousky @meérnée.

»--JSOU pevneé...."
Ve zkousSce na trhacinfiptroji dopadly vikiené ubrousky nejlte. Zakaznici aleipzkouseni

ubrousk: hodnotili vincené ubrousky jako nejpeisi.

3.2.4.3 Zné zakaznik kvalitu vyrobku skut&€né&, nebo je pouze ovliviin reklamou?

Reklama je jakakoliv propagace vyrobku, sluzby, |lspwsti, obchodni zréky nebo
mysSlenky, majici za cilipdevSim zvySeni prodeje. Reklam&z@ byt televizni, novinova,
rozhlasova, plakatova nebo jina.

Reklama je také znaméa pod pojmem marketingova kampento vyraz se pouziva pokud
firma vyuZije rekolika komunik&nich kanél zarovai.

V dotazniku respondenti znamkovali pétn které je motivuji i nakupu vikkenych
ubrouski. Mezi €mito podréty byly i podrety reklamni: reklama, zi&a, akni letak atd.

Z hodnoceni respondéntyplynulo, Ze jsou reklamou ovli¥ni.

V dotazniku respondenti také znamkovali, jaky via rozhodovaci kupni proces maji
informace o vilkenych ubrouscich: informace na obalu, informacatermetu, informace
z tisku, nebo doporeni od znamé osoby. Z vysleédknarketingového vyzkumu vyplynulo,

Ze nejvice zakazniky ovitwje g nakupu vikenych ubrousk doporeni od blizké osoby a
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osobni zkuSenost. Zakaznik se snaZzi sbirat inf@noakvali€ vihcenych ubrousk avSak
vice nez informacim na obalu, na internetu netku téfvéruje sdleni od jiné osoby.
Kdybychom seetli hodnoceni respondént tak reklamni sgleni bylo ohodnoceno (po
pievedeni z metody znamkovani na metodu bodovankemreb80 body a informace 535
body. Reklama mé tedy na zakaznikiarpzhodnuti o koupi &Si vliv, aviak je sporné, jestli
informace v tisku se také neda povazovat za reklamu

Pokud srovname hodnoceni vybranychcekarespondenty, tak zjistime, Ze lepSi ohodnoceni
ziskaly vilitené ubrousky, jejichz prodej je podpo reklamni kampani. Zakaznici
v marketingovém vyzkumu nejlépe ohodnotili Za Pampers. Tato ztka ale zarowe
vyhrala v hodnoceni kvality zakaznikem: Z&kaznikeédsl, jaké zngky hodnoti, protozZe
vSechny byly ve stejném obalu. Takié gxperimentech pomocitigtroji tato zngka dopadla
nejlépe.

Zé&kaznici si naSli cestu i k takzvanym privatnimackam, které reklamou podporovany
nejsou. Tyto zn&ky se vyzndauji kvalitou za pijatelnou cenu a &Sina obchodnichiettzci
takové vyrobky ve své nabidce ma. Privatnic¢kaajsou viltené ubrousky ,zngkové"

v obalu prodejny, ktera jej nabizi. Ndgad vincené ubrousky Tesco jsou ¢dné ubrousky

Helen Harper v obalu Tesco.

Odpowd’ na otazku, zdali zna zakaznik kvalitu vyrobku skt zni:

.Zakaznik zn& kvalitu tohoto sortimentu, avSak z&i je p“ nakupu ovliviovan

reklamou.*
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KVALITA VYROBK U ZJISTENA POMOCI EXPERIMENTU \
Pevnost v podélném sméru 3 2 1
Pevnost v pficném sméru 3 2 1
\Vysychavost ubrousku 2 3 1
Odolnost obalu vici vysychani 1 2 3
Zivotnost uzévéru 1 2 3

Soucet 10 11 9

Pocet experiment G 5 5 5
Pramérné po radi 2,00 2,20 1,80

CELKOVE PORADI 2. 3. 1.

tabulka 12: Kvalita vyrobku zjist éna pomoci experimenii [viastni]

HODNOCENI VYBRANYCH ZNA CEK RESPONDENTY ‘

EXPERIMENTY Linteo Baby

Poradi 2. 3. 1.

tabulka 13: Hodnoceni vybranych znéek respondenty [vlastni]

KVALITA VYROBK U ZJISTENA Z HODNOCENi RESPONDENTU |
Omak 2 3 1
\Ving 3 2 1
Pocit Cistoty po pouziti 3 2 1
Pfimérena vihkost 3 2 1
Pevnost 1 2 3
Pfiméfené rozméry 2 1 3
Design baleni 3 1 2
Uzaver 1 2 3
Vyndavani 2 3 1

Soucet 20 18 16
Pocet experiment G 9 9 9

Prameérné po radi 2,22 2,00 1,78
CELKOVE PORADI 3. 2. 1.

tabulka 14: Kvalita vyrobk i zjiSténa z hodnoceni respondeiit [vlastni]

3.2.4.4 Vhodny zfisob komunikace se zakazniky

Spole&nost ONTEX CZ nabizi kvalitni viiené ubrousky. Zhruba polovina respondent
uvedla, Ze zniku Helen Harper znaji a také v hodnoceni spokojeseszngkou dopadly
vyrobky Helen Harper ddb. Zakaznik tyto ubrousky rad pouziva a coeadivéiuje.
Vih¢ené ubrousky Helen Harper si naSly sw#ne zakaznik, avSak zakaznici musi pro
moznost zakoupeni ubrouskiavstivit vybrané prodejny, kde je zka Helen Harper k

dispozici.
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Na zaklad zjisttnych skuténosti je mozné definovat jako hlavni problém spobesti
ONTEX CZ, s.r.0., jeji nedostupnost ifch prodejnach. V dnesni délje konkurence
Siroka a spoknosti se pedhanji v boji o zakaznika. Zakaznikovdipei je nestala. Pokud
zakaznik sij oblibeny vyrobek nenajde v regalu své prodejrghapro & musi jezdit do
jiné prodejny nez do své oblibené, tak je to pfozajisté ,nepohodiné” a uit¢ diive nebo
pozcji vyzkouSi viktené ubrousky jiné ziky. Pokud mu jina znka bude vyhovovat
piiblizné stejre jako zng&ka ubrousk Helen Harper, tak uz je to pro spitest Ontex CZ,
s.r.o. problém. Ziskat ztraceného zakaznika stophem vice Usili, nez si jej udrzet.

Proto v prvnitac navrhuiji, aby spolaost zvySila Usili a dostala ubrousky Helen Hauser
prodejny. Pokud jsou ubrousky Helen Harper v pjrditeh zalistované, tak bydta patrat po
k opakovani problémuReSenim by bylo pravidelné provid prizkumu trhu pimo

v prodejnach a nasledna komunikace s marketingadadenim spolénosti.

Vyrobce Ontex CZ
Znacka HELEN HARPER
HH BABY WIPES EKO WET
Nazev vyrobkovéady HH BABY WIPES PREMIUM 72ks s vi¢kem . WIPES box
72ks s etiketou
100ks
. p HH 72ks HH quatropack HH kuf Fik HH quatropack
Velikost baleni HH 24ks 4x72ks 6 x 72ks HH 72ks 4% 72ks 100ks
Hvper Alber ANO ANO ne ne ne ne ne
Globus ne ne ne ne ANO ne ne
Interspa ne ne ne ne ne ne ne
Kauflanc ne ne ne ne ne ne ne
Tesct ne ne ne ne ne ne ne
Albert ne ne ne ne ne ne ne
Billa ne ne ne ne ne ne ne
DM ne ne ne ne ne ne ne
Rossma ne ne ne ne ne ne ne
Schlecke ne ne ne ne ne ne ne
Vyskyt v prodejnach| 109 10% 0% 0% 10% 0% 0%
v Liberci [%]

tabulka 15: Vyskyt vihéenych ubrouski znaéky HH ve vybranych prodejnach v Liberci [vlastni]

Pfi marketingovém vyzkumu byla zakazfi poloZena otazka:

, Co Vas ovliviuje péi nakupu detskych vikfenych ubrouski?”
Po vyhodnoceni dotazniku vyplynulo, Ze zakaznikpiice ovliviiuje g ndkupu tohoto
sortimentu doporteni od blizké osoby nebo vlastni zkuSenost s vyobkVelky vliv na
rozhodovani o koupi vyrobku ma také baleni zdarNe.zaklad tohoto vysledku navrhuiji

jako vhodny zpsob komunikace nabizeni vzérilh¢enych ubrousk v nakupnich centrech a
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vefejnych prostranstvich, kde je frekvento#dh vyskyt cilové skupiny zékaznik Vhodné
by také bylo navazani spoluprace s pediatry, abynimi@am nabizeli zdarma vzorky
vih¢enych ubrousk ptimo v ordinaci pro podporu pohodiného udrzewtskié hygieny.
Souasti vzork by byl informa&ni letak, kde by se zakaznik seznamil blize sekmmaHelen
Harper. V letdku by byly fedstaveny dalSi vyrobkyfady ditska hygiena a informace o
Helen Harper klubu. Vzhledem k problému s omezedostupnosti v prodejnach by bylo
efektivni upozornit zékaznika, v jakych prodejngsbu vyrobky k dostani. Co se tyka
rozdavani vzork na prodejn, bylo by dobré toto spojit s letakovou akcidboa pleny Helen
Harper nebo na ubrousky, aby se docililo synergiok&fektu pro zvySeni prodeje 2kg a
vyrobek se dostal do po&gdomi zakaznika. S¢asti letaku by mohl byt i slevovy kupon na

nakup vilteny ubrousk, jenz by ,podpél“ zakaznikovo rozhodnuti vyrobek zakoupit.

Tento zmisob komunikace se nazyva sampling a byl by jistomto gipad Gcinnym
nastrojem k ziskani budoucich zdkaznisampling se da nazvat ,komplexnim* Gtokem na
piijemce. Ten vidi reklamni plochietre scEleni. Vyhodou této metody jergdevsim to, Ze
se zékaznik s vyrobkem seznami osolize si jej ,0sahat” a v neposlediaict vyzkouset.

V piipac spokojenosti se 0 zkuSenost zajisté racklhacde svym okolim. Vysledny efekt se

tedy znasobi.

3.2.4.4.1 Kalkulace naklagl navrhované komunikace

Byla provedena kalkulace nakfagpojenych se samplingem wénych ubrousk ktery by
probihal 3 dny v 18ti #stechCeské republiky. V kazdém dst by pisobil sampling team

sloZzeny ze 2 hostesek po 3 dny.

Agentura dtuje firm¢ za 1 hodinu prace hosteskyiprrné 150 K. Tatocastka je ufena na
mzdu hostesky a administrativu s projektem spojehavic si ¥tSinou agentury diuji 17%
provize. Celkova gimérnacastka za 1 hodinu prace hostesky t&dy priblizné 180 K.

Na 1km agentura firtnG¢tuje minimalré 6,50 K& dopravného. #pravu materialu z Prahy do
regionu zajisuje agentura obvyklefps dopravni firmy, které sictuji minimalre 15 Ké/km.
Cena se odviji nejen od vzdélenosti, ale také odthosti a velikosti fepravovaného

materialu.

Za Skoleni, které obvykle probih&a v Praze, firmarade plati okolo 10 000 & Tatocastka
se odviji dle lokace a ptu osob a je v ni zahrnuto Skolenigeistveni a pronajem prostor.

Navic je poteba pd@itat s proplacenim cestovného.
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Poplatky prodejnam jsou velmi odliSné. Pokud jezprdace fimo na prodej& pak se
obvykle plati za h po kterych se promaiépohybuji. Pokud se jedna o sampling, pak se
plati za 1 osobu pmeérné poplatek okolo 2 000 &den.

DalSi poplatky se ageritiplati za zajigni oble&eni, dark nebo letak.

Tyto poplatky jsou obecné. Velmi zalezi na tomgjalodminky si firma s agenturou smluvi.

KALKULACE NAKLAD U NA SAMPLING

Nakladové polozky Naklady viK
36 hostesek/3dny/celkem 864 hodin (18010d). 155 520
Cestovné-feprava materidlu z mista bydé$ta prodejnu (gmeérné 60km/3dny/1team) 7 020
Cestovné agenta (kontroly, zajigovani akci,...). 17 550
Poplatek prodejnam. 72 000
Preprava materialu z Prahy do regidiopravni spoknost). 10 800
Skoleni + doprava hostesek na Skoleni. 20 800
Reklamni textil s potiskem (tko, mikina, samplingova taska) 36ks. 102 324
Reklamni letaky 50 000ks (oboustranny tiskgkvy papir). 56 500
CELKEM 442 514

tabulka 16: Kalkulace nékladi [vlastni]

Castku 442 514 Kby spolénost zaplatila agente. K nakladm spojenych ze samplingem je
jes€ nutné picist 50 000 ks vzork vihéenych ubrousk Tyto vzorky by zajiovala
spole&nost Ontex CZ, s.r.o. Navrhuji rozdavat variantu pitdmium cestovni baleni, aby se
uSetily naklady spojené s vyrobou vzdik

Tato ¢astka se na prvni pohled zda pomd vysoka, avSak stejnby stal 30ti vténovy
reklamni spot v nejsledovgBim vysilacim¢ase na kometai televizi, a to bez nakladna
vyrobu reklamy.

Pokud by byl sampling proveden profesioralfddre proSkolenymi promotéry, pak by se

firmé naklady uéite vrétily.
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4 ZAVER

V bakal&ské praci byla porovnana kvalita wénych ubrousk firmy Ontex CZ, s.r.o., kdy
pro vyhodnoceni bylo vyuZzito zakladnich principnarketingovych néastrdj a vysledk
praktickych test v laboratdi a také pimé konfrontace zakaznika s testovanym zbozim.
Teoretickacast byla ¥novana nakupnimu chovani sfeftiteii. V této casti byla roviz
charakterizovana spaleost Ontex CZ, s.r.0. a popsan produkt wet wipes.

V praktickéc¢asti byl zpracovan jpekum trhu s viienymi ubrousky. Saiésti pfizkumu trhu
bylo zmapovani trhu s wenymi ubrousky Weské republice a provedeni cenového a
vyrobkového piizkumu trhu v prodejnach v Liberci.

Pii provadcni prizkumu trhu byla zji%#nha opakovanad absence &#mych ubrousk Helen
Harper na navstivenych prodejnachddhé ubrousky Helen Harper byly k dispozici
zakaznikm pouze ve dvou monitorovanych prodejnach z deseti.

V praktické casti byly provedeny jednoduché experimenty Z&lem porovnani kvality
vih¢cenych ubrousk znaky Helen Harper, Linteo Baby a Pampers. V labdfeko byla
méfena pevnost vitenych ubrousk na trhacim fistroji s konstantnim frastkem
prodlouZeni a vysychavost ubrotskyndanych z obalu i odolnost obaluacy vysychani.
Také zde byla zpozorovana rozdilna kvalita @révcoz mize z dlouhodo¥Siho hlediska
mit vliv i na vysychavost ubrousk

Pri zkouSce pevnosti, vilené ubrousky Helen Harper vykazaly nejnizSi hodnhigjvyssi
hodnoty pevnosti v tomto experimentu byly zjist u vincenych ubrousk Pampers.

V experimentu, ve kterém byla zjgvana rychlost vysychani ubrodskyndanych z obalu,
skortily vlh¢ené ubrousky Helen Harper upnérné. Nejlépe se umistily a@p vihéené
ubrousky Pampers.

V experimentu, jehoz cilem bylo porovnat kvalituabh respektive schopnost obalu chranit
vih¢ené ubrousky i@d vysouSenim, dopadly nejlépe d8hé ubrousky Helen Harper. Na
druhé misto byly vysledk@vzaazeny ubrousky Linteo Baby a néfp skorily ubrousky
Pampers. Tento vysledek potvrdil, Zeddhé ubrousky, které nemaji plastovy ugawneplni
zcela svoji funkci a neochrani ubrouski¢vnadmérnému vysychani.

Po ukoreni planovaného experimentu byla vypozorovana headkvalita uzagru i
zkoumanych vyrobk Vzhledem ktomu, Ze vyrobky byly¢bem experimentu vystaveny
stejnym zkuSebnim podminkam, rozhodla jsem se kla@atéto skuténosti prezentovat i
rozdilnou kvalitu uz&uri. Nejlépe dopadl uz&v Helen Harper, nejite skogily vihcené

ubrousky Pampers.
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Po komplexnim vyhodnoceni vysladkziskanych ze vSech experimént laboratdi se
umistily ubrousky Helen Harper na druhé pozici.l&®i vlastnosti byly zjighy u ubrousk
Pampers.

V prakticke ¢asti jsem také vypracovala, uskinida a vyhodnotila marketingovy vyzkum.
Jeho vysledky jsem zpracovala v tabulkach a ghafec

V dotazniku porovnavali respondenti spokojenostrsgkami vincenych ubrousk, podrety
ovliviujici jejich kupni rozhodnuti a kvalitu \ianych ubrousk

V hodnoceni spokojenosti responderg jednotlivymi zna&kami vihcenych ubrousk se
znatka Helen Harper umistila n&eti pozici z deseti ziak. Nejvice respondenfpreferuje
vih¢ené ubrousky Pampers.

Respondenti v dotazniku také hodnotili kvalitatiywdrametry ifi vyrobki: Helen Harper,
Linteo Baby a Pampers. V prvédsti byly vyrobky v plastovém obalu a respondemtii za
ukol posouzeni anonymnich prodiukd této ¢asti pomoci znamek hodnotili: omakani,
piijemny pocitcistoty po pouziti, iméfenou vihkost, pevnostfimérené rozmdry. V dalsi
casti porovnavali jiz znamé vyrobky a hodnotili: dgsbaleni, kvalitu uzaru a vyndavani
ubrousk: z obalu.

V dalSi ¢asti respondenti uvedli, Ze j&i makupu nejvice ovliiuje vlastni zkuSenost nebo
doporwieni blizké osoby.

Po zpracovani dat z dotazniku bylo &, Ze vikkené ubrousky Helen Harper ziskaly
nejmért bodi. Nejlépe zdkaznici ohodnotili ubrousky Pampers.

Ze ziskanych vysledkexperimeni z laboratée a z hodnoceni kvality respondenty bylo
vypracovano souhrnné porovnani kvality hodnocenydhc¢enych ubrousk Vihéené
ubrousky Helen Harper dopadly n&i, jako nejlepsi se jevi Wibné ubrousky Pampers.

Na zéklad souhrnnych zjig#nych informaci jsem porovnala kvalitu vyrobku pra&idou v
experimentech s kvalitou deklarovanou vyrobcem. ddbdze konstatovat, Ze vyrobcem
uvadiné vlastnosti vyrobku se shoduji s vysledky prevggh experimeiit

Také jsem vyhodnotila, zda-li zakaznik zna kvalijmobku skuténé nebo je pouze ovlivim
reklamou. Vysledek je, Ze zakaznik zna ¥&vmie kvalitu sortimentu, avSakimakupu je
zarova i ovlivnén reklamou.

Na zéklad zjisSttnych informaci jsem navrhla vhodny tgowb komunikace se zakazniky
spole&nosti Ontex CZ, s.r.o. Vtétgasti jsem také upozornila na problém dostupnosti
vih¢enych ubrousk v prodejnach v Liberci. Navrhla jsem, aby sgalest Ontex CZ, s.r.o.

zvySila asili a dostala ubrousky Helen Harper dgakeprodejen.
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Po vyhodnoceni dotazniku vyplynulo, Ze zakaznikpriice ovliviiuje g ndkupu tohoto
sortimentu doporteni od blizké osoby nebo vlastni zkuSenost s v@obKNa zaklagtohoto
vysledku navrhuji jako vhodny #pob komunikace nabizeni vzérk/ihc¢enych ubrousk

v nakupnich centrech a iegnych prostranstvich, kde je frekvento¥jdn vyskyt ciloveé
skupiny zakaznik Vhodné by také bylo navazani spoluprace s pgdliatry maminkam
nabizely zdarma vzorky wenych ubrousk piéimo v ordinaci pro podporu pohodiného
udrZzeni dtské hygieny. Satasti vzorki by byl informani letak, kde by se zakaznik seznamil
blize se znékou Helen Harper. V letaku by bylytgrstaveny dalSi vyrobkyifady dtska
hygiena a informace o Helen Harper klubu. Vzhledeproblému s omezenou dostupnosti
v prodejnach by bylo efektivni upozornit zékaznikajakych prodejnach jsou vyrobky
k dostani. Co se tyka rozdavani vaoria prodejg, bylo by dobré toto spojit s letdkovou akci
bud’ na pleny Helen Harper nebo na ubrousky, aby sélildosynergického efektu pro
zvySeni prodeje ziy a vyrobek se dostal do pagtiomi zakaznika.

Vypracovala jsem kalkulaci néklad navrhovaného Zsobu komunikace. iP
celorepublikovém ifdennim samplingu provedeném v 18-téstech Ceské republiky 36-ti
promotéry by naklady pokryvajici platby agemt&inily zhruba 450 000K Tato castka
obsahuje veSkeré néklady se samplingem spojetétyevreklamnich letak, oble&eni,
Skoleni, cestovného atd. V nakladech neni zahrrabawba 50 000 vzotk vihéenych
ubrousk: urcenych k rozdavani zakaziiik. Navrhla jsem rozdavat cestovni baleni HH, aby
se usdily naklady spojené s vyrobou vzairk

Vlh¢ené ubrousky Helen Harper ziskaly v souhrnném hoatiokvality nejhorSi umisti,
avSak rozdily nebyly markantni. Zg$ia kvalita fi zkoumanych znsek ubrousk je ve
vetSing parametit srovnatelna.

Spole&nost ONTEX CZ nabizi kvalitni vitené ubrousky. Zakaznik ubrousky Helen Harper

rad pouziva na zaklagejich kvality a dostupné ceny.
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