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ABSTRAKT

Pfedmétem této diplomové prace je problematika obalového designu jako nastroje
marketingové a obchodni strategie. Tato prace je zaméfena na segment rychloobratkového
zbozi, ato bramborovych chipsti. V obecné roviné se vénuje charakteristice jednotlivych
funkci obalu s dirazem na jeho marketingové pusobeni. Tato marketingova funkce je
definovana uréitymi nastroji obalového designu, které jsou v praci vysvétleny. Déle zkouma
roli obalu v ndkupnim rozhodovani spotiebitel. V praktické Casti se pak zamcfuje na
specifika obalového designu v segmentu bramborovych chipsti a shrnuyje zakladni poznatky,
dale zkouma preference spotiebitell v tomto segmentu. Projektova cast se pak vénuje
samotnému navrhu obalu produktu Lay’s Kettle Cooked, ktery respektuje ziskané znalosti
a poznatky.

Klicova slova: obal, obalovy design, historie obalového designu, finkce obalu,
marketingovy mix, ndkupni rozhodovani, obalovy design chipst

ABSTRACT

The subject of this dissertation is about packaging design as a mean of marketing and
business strategy. This dissertation is focused on FMCG field, specifically on a segment of
potato crisps. On the theoretical level, the paper deals with the analysis of individual
functions of packaging design, emphasizing the marketing influence, and also the role of
packaging in the theory of marketing and shopping decision-making. In the research part,
the result of the research focused on the perception of the packaging of potato crisps. That
is futher analyzed and properly used in the project part where all the theoretical and research
studies are taken in count for the final design for Lay’s Kettle Cooked.

Keywords: package, packaging design, the history of packaging, functions of the package,
marketing mix, shopping decisions, the packaging design of potato crisps
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UvoD

Funkce obalu je v dneSni dobé diametralné odlisnd od toho, jakad byla dfive. Z primarni
potieby uchovani produktu se dnes pozadavky na obal stile vice méni a obal se tak stava
velmi cennym a silhym marketingovym nastrojem. Je navic dilezitym prvkem pii nakupnim
rozhodovani spotiebitelll. Casto byva pravé tim rozhodujicim faktorem pro koupi, a proto je
nutné dbat na jeho spravné navrzeni tak, aby fungoval Pokud je spravn€ navrzen, mize
v zdkaznikovi vyvolat emoce a vytvofit s nfim pouto. Funkce obalu se tak dokonce miize stat

soucasti Zivotniho stylu spotiebiteltl a obalovy design se pak stava ptidanou hodnotou.

Diplomova prace je rozdélena do diléich celkkii. Prvni ¢ast prace shrnuje teoretické poznatky
z oblasti obalového designu a seznamuje cCtenafe s historii obalového designu. Definuje
zakladni funkce obalu, na které pak navazuji marketingové funkce. Vymezuje obal jako
soucast marketingového mixu, popisuje jeho plisobeni na jednotlivé ¢asti. A vyzdvihuje jeho
dalezitost na vSech urovnich. Teoretickd cast navic shrnuje poznatky, které pomahaji
k efektivnimu navrzeni obalového designu, a které by nemély byt designery, ani marketéry
opomijeny. V neposledni fadé popisuje nakupni chovani spotrebitelii a zdiiraziiuje roli obalu
v jeho rozhodovani. Daéle je v praci definovana metodika prace, jsou formulovany dilci cile
a vyzkumné otazky, které¢ jsou stézejni pro vypracovani praktické, potazmo 1 projektové
Casti.

Praktickd ¢astma pak za cil analyzovat situaci obalového designu v segmentu bramborovych
chipsii. Snazi se urCit specifika, ktera odvétvi dodrzuje, mapuje jednotlivé znacky a zkouma
jaké prvky jsou pouzivany. V ramci této Casti je také realizovan kvaltativni vyzkum ve
form¢ individudlnich hloubkovych rozhovori. Tyto rozhovory odpovidaji zvolené metodice

a sledyji zadané cile prace i defnované dil¢i cile k dosazeni adekvatnich vysledk.

Tyto vysledky jsou poté spolu s poznatky z vlastni analyzy reflektovany v projektové casti,
kde je navrzen novy obal pro produkt Lay’s Kettle Cooked. Tento obal odpovidajicim
zpisobem a maximaln¢ smysluplné odrazi vSechny zisténé skutecnosti Respektuje
pozadavky spotiebiteli na obal, vychazi vstfic tomu, co jim piijde atraktivni a zaroven

odpovida filosofii znacky.

Vyzam a celkovy piinos této prace je predevS§im v jeji komplexnosti. Sleduje celkovy trh
a zaroven zkouma preference spotfebitell. Poskytuje c¢tenadii rady, jak piizpisobit navrh
spotiebiteli tak, aby jej zaujal Navic poskytuje obecné rady, které pii ndvrhu efektivniho

obalu mohou byt ndvodné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OBAL

Obal, jakoZto prodejni nastroj dnes ziskava ¢im dal tim vice na popularité, a proto se klade
mnohem veétsi dlraz na navrh obalového designu. Neni se ¢emu divit, v dneSni konzumni
spole¢nosti je spotiebitel vystaven tisici produktlim, anejen pii impulzivnim ndkupu je

efektivné navrzeny obal tim nejcennéjSim nastrojem marketéra.

Fyzicky produkt potfebuje obal z hlediska funk&nosti, tedy k ochrané pfed poSkozenim, ale
také z toho divodu, aby poztivné komunikoval na cilovou skupinu. A to jak informace
o samotném vyrobku, tak znacku a jeji filosofii. Obalovy design slouzi pfedevSsim k tomu,
aby pomadhal komunkovat informace o produktu aznaCce, atim usnadnit
spotfebitelim nakupni rozhodovani. Obal je v porovnani s ostatnimi komunika¢nimi kanaly
jediny, ktery vidi 100 % spotrebiteli. Obal navic pomahd k upevnéni pozice znacky v mysli
spotiebitelii a tim se odliSuje od konkurence. Pokud je obal tedy vhodné a efektivné navrzen,
pomahd znackam upevnit jejich pozici na trhu, a predevSim k vétSimu zsku.

Nasledujici kapitola seznamuje Ctenafe s historii obalu a obalovych materialli, které je dobré
znat pro lepsi pochopeni toho, jak se obaly dnes tvofi a z ¢eho vychazeji. Dale kapitola déli
a popisuje funkce obalu. Soustiedi se zejména na jeho marketingovou funkci a v neposledni

fad¢ definuje produkt jako soucast marketingového mixu.

1.1 Historie obalu

Potreba obalu uz od poc¢atku souvisela predevsim s potiebou transportovat a uchovavat jidlo
apiti Vdobé kamenné tato nutnost nebyla, jidlo se uvafilo arovnou na misté
zkonzumovalo. Postupem cCasu ale rostla poteba jidlo a piti piepravovat, a tak vznikla prvni
pohnutka pro navrZeni oball. Obaly dnes znamenaji vSak néco diametralné jiného. Obaly se
staly neodmuyslitelnou souCasti produktu, a piedevS§im nastrojem komunikace znacky,
v dneSni spole¢nosti néceho naprosto piirozeného. Této faz ale predchdzely udélosti, které

tento nahled na obal formovaly (Foret, 2011, s. 197).

Jeden z prvnich produktli, pro ktery byl navrzen obalovy design s marketingovym zamérem,
byly suSenky spolecnosti NABISCO, konkrétné Uneeda Biscuits. Tato firma je vice znama
jako wvyrobce popularnich susenek Oreo. Spole¢nost ve svych pocatcich bojovala

s konkurenci, proto vznikla nutnost premyslet o své néem, co tuto znaCku bude unikatné
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charakterizovat, dnes bychom pro tento jev pouzli zkratku USP!, tedy jedine¢ny prodejni
argument. Rozhodli se, ze se bude jednat o voskovany papir, ve kterém jsou suSenky
zabaleny. Tuto myslenku pak pfetavili do postavy ditéte ve zluté¢ plasténce, ktera se zacala
objevovat vSude v komunikaci. Investovali 1 milion dolarti do obalového designu a reklamy.
Tato kampan a celkové obalovy design byl natolik usp€sny, ze z n¢j firma té€zla az do roku
2008 (The Birth of Packaging Design, 2010).

hh"-.,, %

W

b

\.% g
Py

Obrazek 1 — Obal susenek Uneeda (Zdroj: The Birth of Packaging Design, 2010)

Dalsi z ikonickych obalii datyje své pocatky do roku 1915, ajednd se o vice nez zndmou
lahev Coca-Coly. Uz od uplnych pocatki znacky se firma potykala s konkurenci, ktera ji
neustale napodobovala a vzikaly nazvy jako ,Koka-Nola“. Spole¢nost se rozhodla
vyvinout svoji origndlni lahev a vroce 1915 si ji nechala patentovat. Situace doSla tak
daleko, Ze je dnes samotnd lahev uzndna jako obchodni znacka. Je nevidané, k jakému

posunu samotného obalu doslo (Ryan, 2015).

Do roku 1930 byl design obali limitovan technologicky. To se vSak zménilo s ptichodem
flexotisku?. Vyrobci tak mohli najednou potisknout vSechny mozné materidly od kartonu az

po kovy s doposud nevidanou barevnou piesnosti.

Obalovy design posunul své hranice natolik, Ze se v 60. letech stal uménim. A to pfedevSim

diky umeleckému sméru pop-artu a jeho hlavnimu predstaviteli, Andymu Warholovi. Ten

I ' USP neboli Unique Selling Proposition znamena ,to, co mi naSe znacka a ostatnine®, jedna se o unikatni
vlastnost produktu ¢i znacky, ktera vyrobek odlisuje od konkuren¢nich, a je ziroven relevantni pro cilovou
skupinu (Medialni slovnik: USP, 2019).

2 Flexotisk. Technika tisku z vySky. Flexotiskem se potiskuji zejména obaly ataké né&které noviny
(Polygraficky slovnik, 2019).
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byl natolik posedly vSednimi vécmi, ze povysil obalovy design na uméni. Jeho Campbellovy
plechovky zna dnes jiz cely svét, stejné tak jako obaly na kukuficné lupinky Kelogg’s nebo

houbicky na nadobi Brillo, které Ize dodnes najit v muzeich moderniho uméni.

LR LR Ll

"»..‘\h\ /
Obrazek 2 — Vystava Andyho Warhola (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyvoj v ¢ase umoznil vyrabét obaly z novych materidlli a vznikla tak moZnost vyrobit riizné
tvary a formy. Dnes je obal navic nositelem mformaci, velmi casto o jeho obsahu a sloZeni.
Tato zména se zacala projevovat v 19. stoleti, a to v souvislosti s rozvojem znacek. Obalovy
design se stal nastrojem, ktery v dnesni dob¢ slouzi k mnohem vys§im cilim nez jen jako
pouhy nastroj pro uchovani. Branding se stal jednim z nejsilnéjSich prostfedki marketingu,
apravé obalovy design je jednim zjeho nejdllezit¢jSich disciplin. Stdva se hlavnim

nastrojem znaCek a pomaha vytvaret image spolecnosti (Dupuis, Silva, 2008, s. 54).

1.2 Funkce obalu

1.2.1 Zakladni funkce obalu

Kollar (1999, s. 123) rozdélyje funkce obalu na zikladni a doplikové, a to podle vyznamu
pro dany druh obalu. Mezi zikladni funkce fadi nasledujici: ochranna, manipulaéni,

mformacni, propagacni, ekologicka, ekonomickd a spotiebni.

Vysekalova (2004, s. 172) navic zmmuje také funkci doplikovou, coZ miize byt moZnost
dalstho wvyuziti obalu po spotiebovani. Spotiebitel miize obal znovu pouzit, ato bud
z hlediska praktického, ¢i estetického. Ne&které obaly mohou byt také povySeny aZz na
sbératelské predmety. Napiiklad lahev Absolut s jejimi Lmitovanymi edicemi je dobrym
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pikladem. Na strance Absolut Regis (Absolutregis, 2018) existuyje dokonce komunita hLdi,
ktefi tyto lahve sbiraji a lze tam nalézt ukézky az stovek lahvi Absolut.

Obrazek 3 — Sbératelské lahve vodky Absolut (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jak by uz z logiky véci mohlo vyplyvat, obal slouzi k zastoupeni vicero funkci, kazda je
u riznych vyrobkl zastoupena v rizné mife. Autofi se ve vyctu funkci iSi, nicméné¢ v mnoha

piipadech se v ¢lenéni shoduji, definované funkce se zaroven dopliuji, ¢i prolinaji.

Podle Slovniku marketingovych komunikaci (Jurdskova, Hornidk, 2001, s. 148) je obal
ochranny prostfedek, ale zaroven inosi¢ reklamy, ktery ptsobi zpravidla v misté prodeje,
mimo jiné ina vystavach a veletrzich a v neposledni fad€ i doma u spotiebitelti. Za zdkladni
funkce obalu fadi funkci ochrannou, kterd chrani zbozi pfed znehodnocenim, dale
orientaéné-informacni, ta uddva zdkladni informace o vyrobku, nazev, ochrannou znamku,
slozeni, hmotnost atd. Obal md mimo vyjmenované i funkci identifikacni, ktera slouzi

k odliseni vyrobku od konkurencnich, déle pak funkci propagacni a estetickou.
Podle Larse Wallentina (Read My Pack, s. 54) obaly jidla a piti maji 4 funkce, a to:

* ochranit produkt,
* prodévat produkt (byt atraktivni),
* byt ergonomicky — aby se snadno drzel, oteviral, zaviral atd.,

* mnformovat o obsahu.

Obal dava posledni pfilezitost k nakupu zboZ, pouze 31 % nakupi je planovanych, zbylych
69 % je zaloZeno na mmpulzivnim ndkupu, proto je obal poslednim bodem, ktery mize
rozhodnout o koupi (Dupuis, Silva, 2008, s. 123). Navic kupujici prochazi kolem zbozi

primérmé ze vzdalenosti 3—5 metrli, obal tedy musi dostate¢né zaujmout, byt origindIni
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a piitazlivy. Spotiebitel se o nakupu rozhoduje béhem 3 sekund, coz je velmi kratk4 doba na
to, ho dostate¢né zaujmout (Dupuis, Silva, 2008, s. 123).

Na zacatek je nutno rozliSit zikladni typy obali. A to:

* Obal primarni — tj. pifimy obal vyrobku (krabice na mléko, sklenice jogurtu,
obal ¢okolady...).

e Obal sekundirni — tj. obal chranici primarni obal VétSinou se jedna
o obycejné kartonové krabice.

e Obal transportni/piepravni — slouzi k pfepravé vyrobkd, zamezuje

poskozeni pii doprave, usnadiuje skladovani.

Naptiklad toaletni voda Davidoff Cool Water se prodava ve sklenéné lahvicce (primarni
obal), ta je zabalena v krabiCce ztvrdého papiru (sekundarni obal), kterd je s dalSimi Sesti

tucty kusy v krabici z vinit¢ lepenky (piepravni obal) (Kotler, 2013, s. 384).

Dilezitou soucasti produktu je etiketa. Ta identifikuje vyrobek a oznacuje stupenn jeho
kvality. A zaroveil nese dllezit¢ mformace o vyrobku. Néavrh etkety je soucasti

marketingového rozhodovani (Jakubikova, 2013, s. 220).
Jan Kollar (1999, s. 231) rozd€lyje funkce obalu do vice kategorii, a to:

« Funkce ochranni. Ukolem obalu je zajistit, aby se vyrobek dostal ke
spotiebiteli neposkozeny. Chrani pfed poskozenim mechanickym nebo pied
jnym znehodnocenim. Dale také zajiStyje, zejména u potravinovych
vyrobkd, jeho zdravotni nezavadnost.

« Funkce manipula¢ni. Ugelem obalu je usnadnit jeho manipulaci pfi
pteprave, skladovani a prodeji.

* Funkce informacni. Tato funkce se jiz d4 povazovat za marketingove
orientovanou. Ukolem obalu je informovat spotiebitele o vyrobku a zarovei
ho presvéd¢it nebo zlakat ke koupi.

* Funkce propagacni. Tato funkce je nejvice marketingové orientovanou ze
viech vyjmenovanych. Ukolem obalu je upoutat jeho pozornost zakaznika,
komunikovat informace o produktu, znacce a jejich hodnotach. Jeho ukolem
je mimo jiné¢ iodlSeni se od konkurence svou jedinecnosti.

* Funkce ekologickd. FEkologickd fiunkce obalu zivisi na pouztych
materidlech a daném vyrobnim postupu. AvSak dilezity faktor je i to, jak

bude s obalem déle nalozeno. Dnes je kladen velky diiraz pravé na ekologii
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audrzitelnost  zdrojli, aproto jsou Ccasto pouziviny obaly vratné,
recyklovatelné, snadno biologicky odbourateiné atd.

*  Funkce ekonomicka. Vyjadiuje vztah mezi cenou obalu a cenou vyrobku.
Naklady baleni snizuji riziko poskozeni a je potieba vhodné zvolit ndkladové
optimum, které je pfijatelné jak pro vyrobce, tak i spotiebitele vzhledem
k vysledné cené. Ve vyspelyjch zemich obecné obal tvoii 5-15 % ceny
vyrobku, v potravinaistvi je to pak 10-20 %, coz je dano zvySenymi
pozadavky na obal z hlediska hygienického aj. (Dobias, Curda, 2004, s. 10).

* Funkce spotiebni. Tato funkce v souCasné dobé nabyva velkého
marketingového  vyznamu, protoZze jednoduché pouzivini a pohodlna
spotfeba jsou jednim z ddlezitych prvkl, ktery mize vyrobek odlisit od
konkurence (Vysekalova, 2004, s. 174).

1.2.2 Marketingova funkce obalu

Marketingova funkce obalu slouzi k tomu, aby se vyrobek odli§il od mnoha jinych
konkuren¢nich produktli a zarovenn aby jej spotfebitel vilbec naSel (Zamazalova, 2009, s.
176). Tato funkce se stala dilezitym faktorem ptedevsim na pocatku 20. stoleti, a to zejména
v obdobi nastupu urbanizace a industrializace. DoSlo k nastupu konkurence v riznych
odvétvi a spotiebitel tak zacal mit moznost volby. To logicky vedlo k potiebé produkty od
sebe odlisit, obal jiz neslouzil pouze pro ochranu a oznafeni druhu vyrobku. Vznikla tak

nové potieba pro obalovy design jakozto nastroji marketingu.

Podle Pelsmackera (2003, s. 431) slouzi obal mimo ochranu pted poskozenim a usnadnénim
distribuce k fadé¢ dalsich komunika¢nich funkci, ato pfedevSim k upoutani pozornosti,
spojenim se znackou, identifikaci znaCky a produktu, podporuje rozpozndvani znacky
a informuje o cené a zplsobu uvziti. Baleni by mélo phit vySe uvedené funkce, a to efektivné.
ME¢Il by mit zajimavé barvy, ¢i neobvyklé tvary. Dulezité je vSak to, aby byl funkéni. Prili§
odlisné obaly mohou totiz upoutat pozornost, ale v dalsim duasledku mohou ptsobit
negativné. Dle Pelsmackera (2003, s. 432) by se dale m¢li marketéti vyvarovat chybam

a vénovat pozornost nasledujicimu:
* Definovat cile, kterych ma byt pomoci nového baleni dosazeno a sledovat
kritéria, podle kterych pozndme, Ze je nové baleni lepsi nezZ to plivodni.

* Definovat priority obalu (vyraznost, rozpoznatelnost...).
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* Pii testovani ptvodniho a nového baleni zistit, u kterych aspektti doslo ke
zhorSeni a u kterych ke zlepSeni.
* Piitestech porovnavat konkurencni baleni a dale posuzovat jeho siné a slabé

stranky:.

Dulezit¢ je mit na mysli vysledek soucCasnych prizkumt, ato, Ze obal ovliviiuje chovani
zakaznika jest€ dlouho poté, co produkt nakoupil Zajimavy je napiiklad fakt, ze vétsi baleni
nuti spotiebitele pouzivat produkt ve veétsi mife, krom& toho vede 1 k Cast€jsi spotiebé prave

pro tu skutecnost, ze je doma ,,v zasob&* (Pelsmacker, 2003, s. 432).

1.3 Marketingovy mix a obal

Marketingovy mix (4P) je soubor marketingovych nastrojli, které firm¢ umoZiuji upravit
nabidku podle prani zdkaznika na cllovém trhu ajez pouzivaji firmy k dosazeni svych
marketingovych cili (Kotler, 2007, s. 58). Mez tyto nastroje patii produkt (Product), cena
(Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) a m¢ly by byt navzijem dopliovany
a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly pozadavkiim trhu (Zamazalova, 20009, s.
39). Intenzita a dllezitost jednotlivych nastrojii a jejich pomér je vzdy zavisly na konkrétni
situaci, marketingovy mix tedy nelze aplikovat Sablonovit¢. Obal je prvek, ktery ovliviiuje
vSechny ¢€asti marketingového mixu a je jejich nedinou soucasti. Podle Kotlera (2013, s.
384) je obal mnohymi marketéry oznacovan za paté P. V nasleduji c¢asti autorka prace

vysvétluje, jak obal souvisi s jednotlivymi ¢asti marketingového mixu 4P.

1.3.1 Produkt

Nejvice se obal tykéa prave samotného produktu, tedy Product. Produkt jsou veskeré vyrobky
a sluzby, které spole¢nost cilovému trhu nabizi. Je to cokoliv, co miize firma nabidnout trhu
ke koupi, pouziti, Cispotiebé a co miize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani (Kotler, 2007, s.
70). Z analytick¢ho hlediska délime podle Foreta (2011, s. 192) produkt na nasledujici
urovne:
* Jadro. Jedna se o zakladni uztek, ktery produkt pinasi Je to divod, kvili
¢emu si zdkaznkk produkt obstarava.
* Realny/Vlastni produkt. Je to souhrn vlastnosti, které zdkaznik od produktu
ocekava. Zahrnuje charakteristické stranky jako kvalitu, provedeni, design,

znacku a obal.
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* Rozireny produkt. Obsahuje dodatecné sluzby, vyhody, jako napiiklad
zaruky, klientsky servis, pogarancni opravy atd.
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Obrazek 4 — Urovné produktu (Zdroj: Srpova, Rehot, 2010, s. 201)

V ¢im vysSi vrstvé produktu jsme, tim vysS$i uzitnou hodnotu zikaznikovi davame. Ke
konkuren¢nimu boji dochazi na wvrstvé rozsiteného produktu, kde dochdzi k soupetfeni
o zakaznika (Srpova, 2010, s. 201). Obal je vzdy navrzen v souladu se samotnym produktem.
Respektuje jeho zaméfeni, jeho tvar, jeho vlastnosti Mnohdy je samotny produkt
spotfebitelem vniman pouze na zdkladé obalu. Obal mize komunikovat vyhody produktu,
které se jinak spotiebitel nedozvi atd. Navic se mize stit nastrojem, ktery pomaha
spotfebiteli na vSech urovnich produktu. Obal dnes jiz neni nez néjaké krabice nebo jiny
obalovy materidl, kde je produkt pouze uchovan, aby nebyl poskozen. Obal se stal
produktem, je to v podstaté jiz neoddélitelnd soucast a mnohdy se jednd o jedno a to samé.
Produkt a potaZzmo tedy i obal jsou navic soucasti znacky. U znacky jako napiiklad Tiffany

je obal produktu naprosto neodmyslitelnou soucasti (4P’s of Marketing and Retail
Packaging, 2017).
1.3.2 Price (Cena)

Vysekalova (2004, s. 205) tvrdi, ze ,,spotrebitel vnimd a proziva cenu produktu jako

ocekavané spotrebni uspokojeni danym vyrobkem nebo sluzbou.“ Spotiebitelé napiimo
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spojuji cenu s kvalitou. Ocekavaji, ze produkt s vyssi cenou bude mit 1 vys§i kvalitu oproti

konkurencnim vyrobkiim (The Psychology of Product Packaging, 2014).

Mocnym nastrojem k manipulaci percepce ceny u spotiebitele je pravé obal. Pomoci obalu
mizeme vySe zminéné obavy vyvratit informacemi na obale, ubezpecit ho o kvalit¢ vyrobku
a také vyzdvihnout prestiz vyrobku. Na pocatku cenové politiky stoji vhodné zvoleny
positioning vyrobku. Pokud zprvu stanovime, Zze se bude jednat o kvalitni vyrobek
s vysokymi ndklady a bude tak spadat do vyss§i cenové kategorie, mél by byt vhodné zvolen
iobal, ktery této filosofii odpovidd. Tedy volba kvalitnich materidld a odpovidajiciho
grafického zpracovani. Vnimani ceny lze ale ovlivilovat pomoci obalového designu. Obaly
z vySSich cenovych kategorii Casto pouzivaji luxusnéj$i barvy odpovidajici psycholo gii
barev, kterd je zminéna dale v praci Casto se jednd o tmavé barvy, ¢ernou, antracitovou,
dale pak fialovou, ¢i zlatou. Dnes je navic velkym trendem u obali z této cenové kategorie
pouzivat mmimalismus a jednoduchost, zejména pak Cist¢ bilou barvu, jako to pouZziva

napiiklad znacka Apple.

Dale mohou byt na obalu pouzit¢ ur¢ité prvky, které opét mohou podminiovat spotiebitelovo
vnimani vys$i ceny, jako napiiklad rizné efekty razby, parcidlni laky, matné povrchové
upravy, metalické barvy atd. Pouzti takovychto efekti se samoziejmé odrazi v potizovaci
cen¢ za obal, ta pak ma vliv na stanoveni ceny vyrobku. Spotfebitel bude navic ochoten za
produkt zaplatit vice penéz, pokud mu poskytne pfidanou hodnotu a pomize usnadnit jeho
zivot, at'uz by to znamenalo leh¢i manipulaci, skladovani, jednodussi a rafinované otevirdni

atd. (4P’s of Marketing and Retail Packaging, 2017).

1.3.3 Place (Misto distribuce)

Podle Foreta (2011, s. 225) , distribuce i cena davaji zakaznikovijasne na srozumeénou, zda
je produkt pro kazdého bézné dostupny ¢i se naopak jedna o exkluzivitu®. Jak jiz bylo
v predchozi kapitole zminéno, obal vzdy musi byt v souladu se znackou a samotnym
produktem. A tyto aspekty navic tzce souvisi s tim, kde bude produkt distribuovan. Jnak
bude navrzen obal, ktery se bude umistén ve vysoce konkurenénim prostiedi hypermarketi
ajinak pokud bude produkt nabizen ve specializovanych maloobchodnich jednotkach.
Tento aspekt navic Uzce souvisi se stanovenou cenou za produkt, ktery byl rozebran

v predchozi casti.
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Stale ¢im dal vétsi akcent se klade na tzv. Retail Ready Packaging (RRP). Tato strategie se
soustfedi na sekundarni obaly. Ty by mély byt navrzeny tak, aby je bylo mozné po transportu
rovnou umistit na police v obchodnich jednotkdch nebo na prodejni plochu bez nutnosti
vybalovani. Tato strategie ma zvySit rychlost a efektivitu umistovani produkti v misté
prodeje a mimo jiné i zvysit zisky. Pracovnici nemusi tak slozité s vyrobky manipulovat, ale
jednoduse mohou umistit celou krabici do regalu. Navic je pro pracovniky jednodussi
rozeznat znaCku pomoci takto navrzenych oballl, a proto je snazsi je rychleji dopliovat, jsou
pak upfednostnény pred znackami, které této strategii neodpovidaji (4P’s of Marketing and
Retail Packaging, 2017). Vznika tedy obrovsky potencial pro efektivni navrh i sekundarnich,
tedy RRP oball, pomoci niz opét mizeme komunikovat marketingova sdéleni. Prostor je
zde 1 pro kreativitu, obaly se daji totiz navrhnout 1 tak, Ze pfi umisténi na prodejni plochu

samy vytvatreji POS stojany.

1.3.4 Promotion (Propagace)

Zakladnim ptedpokladem pro dobrou propagaci je zvladnutd podnikova komunikace
a odpovidajici strategie piedchozich 3P, tedy produktu, ceny a distrbuce. Teprve pokud
vSechny tyto aspekty odpovidaji strategi a filosofii a vzijemné jsou spolu v souladu,

mizeme pfistoupit na navrh efektivni propagace (Foret, 2011, s. 242).

Tato cast marketingového mixu slouzi ktomu, aby se zvySilo povédomi o samotném
produktu a zaroven se podpofil jeho prodej. Pomahd zikaznikovi ptedat benefity produktu
a presvédcit ho ke koupi. Jak bylo jiz nékolkrat zminéno, obal je posledni Sance, jak
zakaznika presvédCit ke koupi. Navazuje tak na jakoukoliv komunikaci at’ uz se jedna
o inzerci, reklamu v rddiu nebo v televizi. Zakaznik by si mél pomoci obalu nejen produktu
na prvni pohled v§imnout, ale veSkeré komunikacni snahy by se mu mély propojit a tim mu
uleh¢it rozhodovaci nakupni proces. Proto by strategie obalového marketingu méla byt vzdy

v souladu s celkovou komunikaci (4P’s of Marketing and Retail Packaging, 2017).
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2 OBAL JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

Jak bylo jiz v minul¢ kapitole uvedeno, obal slouzil ptiivodné pouze jako néstroj pro uchovani
a prepravu. Ale stejn¢ tak jako se vyviji spolecnost, vyviji se s ni i funkce obalii. Dnes je jiz
béZnou praxi se v ndkupnim rozhodovani rozmyslet podle obalu a jinak si to ani nedovedeme
predstavit. Obal se stal marketingovym nastrojem a je jen na vyrobci, jak s touto skutecnosti

naloZi.

Nasledyjici  kapitola popisuje jednotlivé prvky obalu, diky kterym se obal stava
marketingovym nastrojem. Tyto aspekty jsou ndzorné¢ doplnény o piiklady, aby Ctenaf
snadno problematiku pochopil. Dale je zdiiraznén vztah mezi znackou a obalem, ktery nelze
opominat, zejména pak pfi rebrandingu. A nakonec kapitola shrnuje vybrané aspekty, na
které by se m¢l vyrobce pii navrhu obalu soustiedit, které by nem¢l opominat, a které
pomahaji maximalizovat marketingové plsobeni obalu na spotiebitele a tim ovliviiovat jeho
nakupni chovani. Zavér kapitoly ma za cil byt ndvodnym z hlediska obalového designu a je

z velké miry inspirovan osobnosti Larse Wallentina, jeho zkuSenosti a mySlenek.

K tomu, Ze jsou obaly vyuzivany jako marketingovy nastroj piispéla podle Kotlera (2013, s.
325) fada faktort:

e Samoobsluzny prodej. Dnes si stile vice vyrobki kupuje prostiednictvim
samoobsluzného prodeje. V primémém supermarketu, ktery nabizi 15 000
druhtt zboz, jich projde primémy zakaznk za minutu okolo 300.
A vzhledem k faktu, ze k 50-70 % vSech nakupi dochazi impulzivné,
rozhoduje o ndkupu pravé samotny obal Ten ma tedy mnoho prodejnich
ukoll, ato: prildkat pozornost, popsat charakteristiky vyrobku, vzbudit
diavéru spotiebitele a vytvofit celkovy piiznivy dojem.

* Bohatstvi spotiebiteli. ZvySujici se bohatstvi ma za duisledek, ze
spotfebitelé jsou ochotni si pfiplatit za pohodli, vzhled, spolehlivost a prestiz
lepsich obalt.

» Prilezitost k inovacim. Jedinecné nebo movativni baleni mize pfinést

spotiebitelim velké vyhody a nasledné tedy i1 vyrobctim zisk.

Déle obal, jakoZzto marketingovy nastroj, musi podle Foreta (2011, s. 195) phit urcité¢ cile,

a to:

1. Identifikovat znacku.
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Popisovat, informovat a pienaset piesvéd¢ivé mformace.

2

3. Usnadnit pfepravu a ochranu vyrobku.
4 Napomahat domacimu uskladnéni.

5

Napomahat pii spotiebé vyrobku.

Tyto cile pomahd phit pravé navrh obalu, tedy obalovy design. Ten musi byt navrZen

s ohledem na tyto cile a pomahaji k tomu zejména vizudlni prvky.

2.1 Vizualni prvky obalu

Pti vybéru produktu plsobi na spotiebitele mnoho faktorti, ato zejména barva, tvar, znacka
materidl, pouzit¢é pismo atd. Dalsimu zdiraznéni obalu pomahaji marketingové nastroje
v mist¢ prodeje, napiiklad POS stojany atd. Zabaleny produkt je kombinaci dvou zékladni
casti, a to formy a designu. Formou je mySleno tvar a ergonomie, zatimco design se zabyva
grafikou a dava spotiebiteli urCit¢ sdéleni prostiednictvim znacky (Ambrosse, Harris, 2011,

s. 93). A pravé tomu pomahaji nasledujici nastroje.

2.1.1 Barva

vvvvvv

KISSmetrics, 85 % zdkazniki uvadi barvu jako primarni divod ke koupi produktu. Navic
uvadi, Ze barva pomaha z 80 % k rozpoznani znacky (Kneebone, 2018). Rozhodnuti o tom,
jaké barvy budou pouzity ke komunikaci, musi brat v potaz predevsim cil komunikace. Jedna
se orozhodnuti toho, zda se bude znacka barevné odliSovat nebo zapadne mez ostatni.
Barva je velmi sinym prvkem pro rozliSeni znacky a zdkaznici se podle ni mnohdy orientuji,
kdyz nakupuji. Casto hledaji v regilu napidklad &ervenou lahev namisto toho, aby predgitali
napisy na etiketdch. Proto se nékteré menSi znacky snazi napodobovat napiiklad narodni
macky, co se oballl tyCe, aby zmatli spotiebitele, ktery se pravé podle vizudlni stranky
v obchod¢ orientuje. Takové znaCky nazyvame me-too znacky (Ambrosse, Harris, 2011, s.
123).

Efektivni pouziti barev v obalovém designu pomaha ve spotiebiteli vyvolat urcit¢ konotace,
asociace, sdéleni, a pfedev§sim také emoce. Problematikou barev nejen v obalovém designu
se zabyva celd védni disciplina, psychologie barev. Nize je v tabulce uvedena paleta barev
ve vztahu k brandingu a baleni, kterou publikoval ¢asopis Marketing News (Kotler, 2013, s.
386).
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Cervena

OranZova

Ilunta

Zelend

Modra

Fialova

Silna barva symbolizujici energii, va3e a nékdy i nebezpesi. Cervend funguje nejlépe u akénich wyrobk( nebo znaek, vyrobki
souvisejicich s rychlosti €i silou nebo dominantnich a ikonickych znatek.

Casto naznatuje dobrodruZstvi a zdbavu. Stejné jako Gervend ldkd pozomost a predpoklada se, Ze slimuluje chut, je viak méné agresivni
QranZové Je pouZivana pro komunikaci hodnoty a slev a v posledni dobg si ziskala mladistvé a stylové asociace diky madnimu odvétvi

Davana do souvislosli s higjivosti slunce a veselosti. Jeji Zivéj3i odstiny vzbuzuji pocily blahobylu a fika se laké, Ze slimuluje mentalni
akfivitu, proto je Gasto spojovana s moudrosti a intelektem. Zlutd dobe funguje u vyrobki nebo znacek souvisejicich se sportem ¢i
spoleenskymi aktivitami nebo u vyrobkl £ obsahu usilujicich o ziskanf pozornosti.

Je znakem Cistoty, Cerstvosti a obnovy — a samoziejmé ekologické privétivosti —, odbornici vak varuji, Ze v soutasné dobe je na trhu
pouzivana az prilis. Je jednou z nejéastE]i se vyskytujicich barev v pfirodé, proto je ¢asto spojovana s blahodamymi afributy. Funguje
u organickych &i recyklovanych vyrobk( nebo znatek spojenych se zdravim a weliness.

Dal3i v pfirodé hojné zastoupend barva, kierd je Casto spojovdna s bezpe€im, efekivitou, produktivitou a jasnym stavem mysli.
V korporatnim sv&té se stala oblibenou barvou, zejména v odvEtvl high-tech. Modra také symbolizuje Gistotu, otevienost a odpotinek
a funguje spolehlivé pro jakékoli vyrobky od Eisténi a osobni péce a7 po ldzné a prézdninové rezorty.

Po cela staleti symbolizuje vznesenost a bohatstvi a tyto asociace plati az dodnes. Fialova je i¢innou barvou pro luxusni znacky
a vyrobky nebo pro spoleénosti, kieré chté|i svému zbo#i propQjcit nddech tajemna a jedinenosti. Fialovd je oblibend zejména
u 7en jakéhokoliv véku.

RuZova
Hnéda

Cerna

Bila

Stereotypné vnimdna jako holEici barva spojend s kanyrky a teplem a tvrdi se, Ze md jemné, mirumilovné a uklidfiujici viastnosti. RiZova
funguje u vyrobkil osobni péce a znatek pro malé déti. RiZova je také asociovana se sladkosti, a proto ji maji v oblib& marketéfi cukrovinek

Siln4, zemita barva vyjadrujicf testnost a spolehlivost. Casto je muZi uvadéna jako jejich nejoblibeng]si barva. Jeji tmavaf odstiny jsou
bohaté a pevné, zatimco svétlej3i odstiny dobfe slouZi jako podkladové barva. Hnéda vétSinou vyzni nejlépe ve spojeni s dalSimi barvami

Klasickd, silnd a v barevnych schématech marketér(i hraje bud roli primérni komponenty, nebo zvyrazfiujict barvy pro text &i grafiku. Cerna
vyjaduje silu, luxus, moudrost a autoritu a je vyuZitelnd v marketingu Gehokoli od aut a elektroniky aZ po luxusni hotely nebo finantni
sluzby.

Barva nadychanych mratka a Serstvého snihu, logicky pfedstavuje ryzost a &istotu. Gasto je pouZivana jako barva pozadi nebo zvyraziiujicl
barva pro zesvétleni barevného schématu. MUZe byt také libovolng wyuZita k vytvofenf Eistych asociaci u organickych potravin nebo vyrobki
osobni pée. Bila milze rovn&Z symbolizovat inovace a modernost.

Obrazek 5 — Paleta barev ve vztahu k brandingu a baleni (Zdroj: Kotler, 2013)

V ramci FMCG? existuji ve spojitosti s psychologii barev jista specifika. Spotiebitel je

zvykly pfifazovat ur€it¢ barvy danym segmentim, piipadné pfichutim atd. V mysli

spotiebitele pak pomoci barev miizeme vyvolat asociaci s produktem a jeho vlastnostmi jako

je chut’, kvalita atd. To je ovlivnéno tim, jak vnimdme konkrétni barvy, jejich odstiny nebo

sytost (Jakou moc maji barvy, 2014).

Naptiklad v segmentu mléénych vyrobkli se nejCastéji objevyji barvy bild amodra,

v sortimentu  kavy nalezneme barvy jako tmavé hnéda, Cernd, zlata, fialova, jakozto barvy

luxusu, které v zdkaznikovi mohou asociovat luxus a vyvoldvat v ném pocity, Ze si vychutna

kvalitni

kavu. Ve slanych pochutinaich pak nalezneme prevahu kombinace barev zluté

a cervené, které ve spotfebiteli vyvolavaji chut. Co se ty¢e bramborovych lpinku,

3 FMCG - Fast Moving Consumer Goods (FMCG), né&kdy téz Consumer Packaged Goods (CPG) je oznadeni
pro rychloobratkové zboz (Medialni slovnik: FMCG, 2019).
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pozoryjeme urcitd specifika ve spojitosti s pfichutémi. Napiiklad pro solené bramblrky je
nejcastéji pouzivana barva modra, pro paprikové cervend, pro syrové zlutd, pro cibulové
zelend atd. Jsou samoziejm¢ 1 vyjimky, napiklad znaCka Lay’s pouziva pro solené barvu
Zlutou a modrou pak pro smetanu a bylinky. U prémiovéjSich produktli bramborovych
chipsti se pouzivaji ale i barvy jako Cernd, svétla a bilda. Tim se prémiové produkty odliSuji

od klasickych fad.

Na otazku, zda ma vhodnd kombinace barev vliv na zvySeni prodeje odpovida Marek
z agentury Fiala & Sebek: ,Konkrétni &isla k dispozici nemame. Kazdopadné ale plati, Ze
existyji urcit¢ barvy ajejich kombinace, kterym se tento efekt v siné FMCG konkurenci
piisuzuje. Typickym piikladem jsou kontrastni kombinace Zuté a Cervené nebo Zluté
a ¢erné, ktera k sob¢ strhavd pozornost pii komunikaci riiznych promo baleni ¢i nabidek."

(Jakou moc maji barvy, 2014).

Barva uznacky ¢i produktu mize zskat Uplné novy rozmér, jako je tomu napiiklad
u produkti Milka. Ta si dokonce svou fialovou barvu nechala patentovat, takovy odstin tedy
nemiize jind znacka pouzit. Docilila tim své odliSnosti, potazmo ivelmi siného postaveni
na trhu. Mika fialovd je navic natolk sinym elementem znacky, Ze ji lze jen stéZi
pfehlédnout. Dobie funguje napiiklad v dalsim pouzti propagace, zejména v in-store
marketingu*. Tedy uz na zaGatku pii navrhu produkti je potfeba myslet do budoucna

a navrhnout nadCasové barevné feSeni.

2.1.2 Tvar a material

Tvar amateridl jsou dalsim dllezitym faktorem, ktery mize pomoci pii nadkupnim
rozhodovani spotiebitele. Obecné samoziejm¢ plat, Zze obal md maximalné chranit obsah,
umoznit snadnou manipulovatelnost, tedy byt ,hygienicky a lehky* (Foret, 2011, s. 196).
Dle prizkumu spolecnosti IBRS — International Business and Research Services lze fici, ze
spotiebitelée uptednostiiuji urcité druhy materiali ve spojeni s ur€itymi vyrobky. U stolnich

vod je to v 70 % plastova lahev, u dzusu ze 64 % krabice, u limonddy 47 % pro plastovou

4 In-Store Marketing — Reklama v misté prodeje. Nejéastéji se jedna o netradiéni reklamni plochy ve velkych
obchodnich centrech. Jako ptiklad 1ze uvéstreklamy na nakupnich vozicich, podlahovou reklamu, reklamu na
vstupnich turniketech, na bezpec¢nostnich ramech, reklamu na regéalech, rizné stojany, zavésné panely,
wobblery, stoppery a tfeba i ndlepky na pasuu pokladny (Medialni slovnik: In-store marketing, 2019).
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lahev, 28 % pak sklenénou, na pivo 65 % preferuje sklenénou ldhev a u mléka 41 % krabici,
21 % plastovou lahev (Vysekalova, 2004, s. 184).

U chipsii se pouzivaji nejcastéji plastové obaly, sacky, které jsou uvniti potazené tenkou
vrstvou hliniku. Spotfebitelé se Casto domnivaji, ze je vyrobci chtéji oklamat a naschval
obaly ,nafukuji, ale to, Ze jsou obaly nepriihledné a jsou ,nafouknuté* ma sviij vyznam, jak
vysvétluje Milo§ Cikrt v rozhovoru pro server Vitalia: , Nekteri spotrebitelé rikaji, ze sacky
nafukujeme, aby vypadaly vétsi, ale to neni pravda. Sacek je plnén dusikem, aby se zabranilo
styku brambiirek se vzduchem. Pokud by sdacek dusikem plnén nebyl, doslo by po kontaktu se
vzduchem ke Zluknuti tuku, v nemz jsou bramburky smazené,* vysvétluyje. ,,Ochrannd
atmosféra navic pomaha udrzovat chipsy déle Cerstvé a krupavé, diky ni se v sacku nelamou

a my tak diky nafouknutému sacku doma do misy nesypeme drobky. (Cepelkova, 2017)

Tvar 1imaterial je potieba neustdle movovat a pfizpiisobovat pozadavkiim. Pomoci téchto
nastroji miizeme spotiebiteli zpifjemnit uzivani produktu. Dobrym pikladem mize byt
movace détskych presnidavek. Ty se vzdy prodavaly ve skle, ale nyni je nalezneme 1ive
form¢ ,kapsi¢ek®. Tak odpada potieba matek krmit a sedét u svych déti, které se misto toho
mohou nakrmit samy, a jesté tim zdokonaluji své motorické schopnosti a posouvaji se dal

(Nielsen Breakthrough Innovation Report, 2016).

Obrazek 6 — Obal presnidavky (Zdroj: vlastni zpracovani)

U bramborovych chipsii jsou tyto inovace limitovany, nicméné je mnoho moznosti, jak obal
posunout dale. Napiiklad znacka Pringles piiSla s upiné novou formou obalu, kdy je vyrobek
v papirovém tubusu, kde jsou chipsy ,,v bezpeci’, diky tvrdému materidlu se nepoldmou,
anavic je baleni znovu uzaviratelné¢. U bramborovych chipsi z vySs$i cenové kategorie 1ze

pozorovat rozdilnost v materidlu obalu, obaly byvaji sin€j§i, pevnéj$i a Casto maji n€jakou
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povrchovou Upravu, bud’ je saCek matny nebo jsou na ném pouzity dilci Gpravy jako parcidlni

lak nebo slepotisk.

Nekteré znaCky jsou natolik siné amaji natolik charakteristicky tvar, Ze jsou snadno
rozpoznatelné 1ipokud bychom zakryli oznaceni. Nize na obrazku jsou vybrané tfi tvary
oballl znamych znacek. Ctenaf si mize otestovat, zda by poznal, o jakou znacku se jedna.
Na tomto piikladu je ilustrovano to, jak jiz pfi implementaci znacky je potfeba zamyslet se
inad tvarem produktu, ktery by m¢l do budoucna potencidl stat se natolik ikonickym, aby
ho spotiebitelé poznali ibez oznaeni. Tak se totiz buduje sind znacka (Nielsen

Breakthrough Innovation Report, 2016).

Obrazek 7 — Ukazky ikonickych tvari lahvi (Zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 28

2.1.3 Typografie

Volba pisma je dalsim dilezitym faktorem pii navrhu obali. Spravnd volba pisma by m¢la
uzce souviset s filozofii firmy azejména positioningem Sproduktu. Pismo se na obalech
pouziva nejen v logotypu, ale zejména v ndzvu produktu, u vyrobce, povinnych informaci,
hmotnosti a dalSich textovych element. VSe by spolu m¢lo ladit a zejména by pismo vzdy
melo byt zvoleno tak, aby bylo Citelné a kontrastni. Pokud totiz spotiebitel nebude moci
preCist informace na obalu, d4 pfednost jnému produktu, coz je pro znacku Spatné

(Ambrosse, Harris, 2011, s. 65).

Kazdy typ pisma néjak plsobi a m¢l by byt tedy spravn€ zvolen tak, aby vzbuzoval emoce,
které jsou ve spojitosti se znackou, ¢i produktem. Nize na obrazku jsou vidét rizné druhy
pisem, které ndzorn€ ukazuji, Ze kazdy z nich méa Gplné jiny dojem a ,,osobnost®. Designeti
tedy mohou pomoci volby pisma pomahat znacce vytvotit v oCich spotiebitelit urcity dojem.
S pismem se dé rizné vyhrat, daji se tvofi pisma vlastni, na miru produktu nebo znacce.
Zejména u potravin je Zadouci, aby typografie vzbuzovala pifmo chut’ na produkt, jako je
tomu kupikladu unavrhu obalu pro Miku skaramelem od studia Fiala & Sebek
(Budoucnost designu, 2015).

Obrazek 8 — Navrh obalu Milka od studia Fiala & Sebek (Zdroj: (Budoucnost designu,
2015)

Typografickd pravidla, kterd plati pro rliznd média nemusi nutné platit pro obalovy design.
Ten je specificky tim, ze komunikuje marketingové sdé€leni na trojrozmérném objektu, je na

n¢j vétSinou pohlizeno z dalky a vnimaji ho lidé z rizného kulturniho, socidlniho a etnického

3 Positioning — Pozice zna¢ky na trhu, jeji odliSeni od konkurence (Medidlni slovnik: Positioning, 2019)
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prostiedi, to vSe béhem velmi malé chvile. Proto ma volba pisma u obalového designu
odlisnd pravidla a méni se u kazdého projektu. Volba pisma by vSak vzdy méla odpovidat
charakteru produktu a znacky. Jak je vidét na obrdzku nize, kazdy styl pisma pisobi jinak
ama jinou charakteristiku, proto je potfeba ho volit peclivé. Na obalu by se nemélo
objevovat vice nez tfi typy pisma. Pismo lze pouzivat v riznych fezech pro docileni

odlisnosti (Suleman, 2016).

WHAT’S IT SAYING?

Conveying the right message.

Gill Sans Bold l{alic Garamond Ifalic Bickham Script

Rockwell

Akzidenz Grotesk Condensed Geomancy Extra Bold

SOURCE CODE

Orator Std

Oh God please don't

Comic Sans

Obrazek 9 — Ukazka pisobeni rtiznych druhii pisem (Zdroj: Suleman, 2016)

Pomoci pisma také dokdzeme na produktu rozdélovat informace podle diilezitosti a vést tak
spotiebitele. Toho lze docilt pomoci volby velikosti, fezu, stylu, kontrastu atd. Prvni
mformaci nese logo, sekundarni informace je vétSinou v podobé ndzvu produktu. Dalsi
mnformace slouzi k popisu fady produktu, pfichuté, vlastnosti a benefitl. Déle musi byt na
obalu uvedené povinné informace nafizené vladdou. Tyto informace maji sva pravidla, ktera

jsou popsana déle v praci.
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V segmentu bramborovych chipsi se bézn¢ pouziva typografie Citelnd, ato predevSim
s diirazem na nazev produktu apfichut, to vSe doplnéné o vhodné barvy a fotografii
produktu. Dnes je vSak velkym trendem v obalovém designu tvofit obaly pouze pomoci
typografie ailustraci, jak je vidét na obrazku nize. VétSinou se jednd o produkty vice
prémiové se specifickou cilovou skupmu. Takovy obal vSak vzdy musi odpovidat znacce

a byt s ni v souladu.

WBNPCO0K,

JOHI.*I.‘JL’JOHN

NO

N AS mosoum
s

POTATO CRISPS =+ A3,

WTED B 51 AND DAVE

o & BLUE CHEESE

= FLAV

OF LA DOLCI

E VI

i N\ &
SUFFOLK CHEDDAR &: CHIVES MOLTO BENE L
\ J DURING & RFTER e
T

I MADE IN BRITAIN 2 Y

Obrazek 10 — Ukazka obalového designu chipsti zalozeném na typografii (Zdroj: vlastni

zpracovani)

2.2 Znacka a obal

Mezi prvky znacky fadime podle Kotler a Kellera (2013, s. 84) logo, symbol, slogan, jméno
atd. Pibova (1998, s. 23) k tomuto vyctu navic pfidava pravé obal Tyto atributy pomahaji
budovat sinou znacku apokud jsou jednotlivé prvky konzistentni a odpovidaji filozofii
a vizi spoleCnosti, pak ji smysluplné pomaha phit cile. Pomahaji navic v zakaznikkové mysli
vytvaret asociace a budovat divéru a loajalitu ke znacce. Vzhled obalu je dilezitym prvkem
pro identifikaci znacky, vytvaii odliSnost od konkurence. Pomoci znacky produkt ptestdva
byt pouhou anonymni komoditou nybrz né¢im, co ve spotiebitelich buduji vztah a vérnost.

Znacka tvoii dllezitou cast strategie produktu, evokuje totiz v myslich spotiebitelii rizna
ocekavani. Naplnéni téchto ocekdvani souvisi s vyslednou hodnotou znacky, ktera je tomu
pfimo Umérnd. A pravé hodnota zacky je velmi dulezitym faktorem pfi ndkupnim
rozhodovani (Jakubikova, 2013, s. 163). Znacka slouzi nejen k identifikaci produktu, ale je
navic t¢mnnou formou marketingové komunikace, pomaha tvofit image firmy a phi funkci

pii segmentaci trhu. Obal md navic velkou moc svou podobou napiiklad zaujmout novy
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spotiebitelsky segment. Pokud je zvolena vhodnd podoba obalu, Ize efektivné cilit na danou
cllovou skupinu. Design obali se tak dnes stdle ¢im dal tim vice stava dlleZitou
marketingovou disciplinou. Prizkum trhu, stejné¢ tak jako prizkum mez spotiebiteli
spole¢né¢ s demografickou a psychografickou analyzou dnes slouzi k ukotveni znacky
z hlediska pozice vii¢i cilové skupin€, atim pomaha k navrzeni efektivnich obali (Dupuis,

Silva, 2008, s. 123).

Obal je tedy jednim z dalsich marketingovych nastrojii propagace znacky. Dalo by se fici,
7ze znacka a obal jsou od sebe v podstaté¢ neodd¢litelné. Nikdo z nas uz si dnes ani neumi
ptedstavit, co by byla Coca-Cola bez své¢ konické lahve. Lahev je pouhym prostiedkem na

udrzeni tekutiny, ale Coca-Cola ho povysila na to, aby na ném reprezentovala své hodnoty.

Dilezitost spojeni znacky a obalu je patrnd pfedev§im pokud jde o disciplinu redesignu. Ten
by se m¢l vzdy délat citlivé, aby pro spotfebitele nebyl matouci. Miize se totiz snadno stat,
ze spotrebitel, ktery byl na dany produkt zvykly, ho najednou nebude moci nalézt v regilech
a trzby siln€ poklesnou.

Slavnym piikladem tohoto Spatného marketingového rozhodnuti je piibéh znacky
Tropicana, jak uvadi ve své knize Kotler (2013, s. 343). Znacka spadajici pod spole¢nost
PepsiCo, byla od roku 1988, kdy ji spolec¢nost akvizicovala, velmi uspé$nd. V roce 2008
spole¢nost uvedla na trh pfepracovany obal ve snaze znacku ,,0Zivit a modernizovat®. Toto
feSeni by se zdalo jako spravné, pieci jen soucasny obal byl a trhu 12 let beze zmény. Cilem
bylo vytvofit emocionalni vazbu pomoci zdlraznéni dzusu, a vice akcentovat chut’ Cerstvého
ovoce. Na ziklad¢ tohoto zadani byl vypracovan novy obal, ktery kladl diraz pfedevSsim na
sd€leni ,,100 percent orange pure & natural”. Agentura ovSem potlaCila ndzev znacky na
ukor tomuto sdéleni, a navic slavné vyobrazeni bréka zapichnut¢ho do pomerance nahradila
zvétSenou fotografii sklenice s dzusem. Reakce spotiebiteli na redesign byla velmi rychla,
apro firmu bohuzel, negativni. Baleni podle nich vypadalo ,o8klivé*“ a,hloupé®, trzby se
propadly o 20 %. Trvalo pouhé dva mésice, nez management spolecnosti PepsiCo oznamil

navrat ke starym obalim.
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Obrazek 11 — Redesign obalu znacky Tropicana (Zdroj: Kotler, 2013)

2.3 Idealni obal potravin

Obecnym pravidlem je, Ze zdkaznik se nechce zdrzovat Ctenfim textu. Dilezitd je tedy
vizudlni komunikace. Texty alogo vyrobce musi byt Citelné, ato predevsim z vétsi dalky,
musi byt rozpoznatelné na prvni pohled. Informace by mcly byt piehledné uspotfadané
anengly by obal pfepliiovat. Déle se u obalu sleduyje celkovy dojem, ato zejména jeho
atraktivnost, originalita, odliSnost od konkurence a soulad mez obalem a vyrobkem. Vzdy
musi byt jasny vztah mezi produktem, obalem a znackou. Produkt je totiz to, co znacku
zastupyje areflektuje. Nicmén¢ ani sebelepSi obal nema tu moc zaujmout vSechny

spotiebitele. Proto je dilezité dobte definovat cilovou skupinu.

Podle Larse Wallentina (Creativity Takes Courage), je disciplina obalového designu jako
desetiboj a jmenuje deset disciplin, které je potieba perfektné znat, pokud chceme navrhno ut
dobry obal:

*  materidly,

» graficky design,

» fotografie a ilustrace,

» technickd stranka obalt (tisk, formy...),
* typografie a Citelnost,

* ergonomie a funkcénost (otevirani...),

» marketing obecng, segmentace trhu, sociologie,

* copywriting,
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* zdklady retailu (kde umistovat efektivné na prodejné),

» sekundéarni obaly, transportni obaly a shelf-ready obaly.

Designer samoziejmé¢ nemusi byt expertem ve vSech téchto oblastech, ale mé¢l by alespon
okrajové chapat zaklady téchto disciplin tak, aby mohl navrhnout obalovy design, ktery bude
fungovat na vsech ,frontach.

V néasledujicich kapitolach je Cerpano predevSsim z myslenek Larse Wallentina, Svédského
grafika a marketéra, ktery pusobil 40 let v Nestlé, kde mél na svédomi design a kreativni
feSeni vSech klicovych znafek jako Nescafé, Maggi, Nesquk, Kit Kat a mnoho dalSich.
Z jeho cetnych myslenek komunikovanych prostfednictvim jeho knih, blogu The Packaging
Sense a pfednasek, je v praci vybrano nc¢kolik rad, které mohou pomoci nejen marketériim
a designerim tvofit efektivni obaly, které fungyji smérem ke spotiebiteli a obstoji

v konkurenénim prostredi.

2.3.1 USP

Podle prednasky Larse Wallentina — The Future of Design (The Future of Design: Lars
Wallentin, 2015), je potieba si jasné a srozumiteln¢ definovat tzv. USP (Unigue selling
proposition). Najit to, co je bezpochyby konkuren¢ni vyhodou a nasledné¢ to komuniko vat.
Casto to mohou byt na prvni pohled banalni véci. Napiiklad znatka ryze Uncle Ben’s nasla
sviy USP, ze ,nikdy nelepi“ akomunikovala toto sdéleni na svych krabicich. Ryze
konkuren¢nich znacek moznd taky nelepi, ale nikdo znich to nekomunikoval Stejn¢ tak
sdéleni ,Nase lahve jsou Cistény Cistou parou, které vymyslel legendarni textai Claude
Hopkins, ¢imz chtél odlisit pivovar svého klienta od ostatnich pivovarti, pfestoze se jednalo
jen o stejny trik, protoze vSechny pivovary Cisti lahve stejnym zptsobem (Trout, Rivkin,
2006, s. 123). A praveé toto sdéleni je komunikovano prostrednictvim obalu. Kazdy Sampon
myje vlasy, ale je to pravé brandovy obal, ktery vede spotiebitele k tomu, aby povazoval
jeden za ekologicky, Setrny k pokozce, Zzensky ¢i pansky nebo luxusni, ¢i obycejny
(Ambrosse, Harris, 2011, s. 155). Je potfeba tedy najit tuto jednu myslenku, to, pro¢ lLidé
nakupuji produkty dané znacky, dobfe to uchopit a komunikovat to stile dokola. Dllezité je

byt konzistentni a udrzet tuto mySlenku napfi¢ vSemi médii a samoziejm& v Case.



UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich ko munikaci 34

UncieBeris

AMERICAN LONG GRAIN RIGE

\'M

ITNEVER STICKS

Obrazek 12 — Obal ryze Uncle Bens s USP (Zdroj: The Future of Design: Lars Wallentin,
2015)

2.3.2 Viditelnost

Jak jiz bylo vySe zminéno, ndkupni rozhodovani spotfebitele na prodejné necini vice nez
3 sekundy apokud nebude obal dostatecné¢ Ccitelny a viditelny, spotiebitel produkt
nezakoupi. Hlavni sdéleni musi byt velké, dokonce co nejvétsi. VétSinou se jedna o logo
nebo nazev produktu. Je dllezit¢ spotiebitelovu pozornost netfiStit, proto je nutné se
soustiedit na
1-3 hlavni sdéleni na pfedni stran¢ obalu a hierarchicky je rozdé¢lit, tak aby snadno vedly
audrzely spotfebitelovu pozornost. Soucasné technologie umozZiuji vyrobclim pouzivat
rizné efekty, ty piispivaji kupoutdni pozornosti a ovlivituji rozhodovaci proces
(Vysekalova, s. 176). Hlavni sdé€leni by mélo komunikovat USP. Pokud je produkt soucasti
velké a zndmé znacky, melo by to byt na obalu vidét, protoze znacka je v tomto piipad¢ to,
co prodava. Podle prizkumu Perception Research Services (PRS) si primémy zakaznik po
dobu nakupovani ani nepovSimne 33 % znacek v dané kategorii (Dupuis, Silva, 2008, s. 87).
Ptesto je logotyp Casto zbytecné moc akcentovan, obzvlast v potravinatském primyslu, kde

by mél byt kladen diraz spiSe na samotny produkt. Podle Larse Wallentina: ,lidé neji a nepiji
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loga®, tedy nekomunikujme logo na tkor USP (Wallentin, Who Sells What To Whom, s.
95).

2.3.3 Copywriting

Dobte napsany text upoutd pozornost, vzbudi emoce, dokéze dokonce vyjadfit chut’. Neni to
jednoducha disciplina a rozhodné by se neméla podcetiovat. Bohuzel dnes mnozi vyrobci
povazuji texty na obalu za technickou zalezitost a nevénuji problematice blizSi pozornost.
Texty pak byvaji velmi Casto kostrbaté, nectivé, malo srozumitelné a né¢kdy bohuzel i Spatné
Cesky (Kiizek, 2012, s. 32). Od nazvu produktu az po marketingova sdéleni. Jak bylo vySe
zminéno, obal nesmi byt zahlcen sdélenimi. Proto kazdé sd¢leni, které na obalu je, by mélo
byt strucné, uderné a vypovidajici. Lars ve své knize Creativity Takes Courage! (Wallentin,

s. 23) zmintyje nekolik pravidel Texty by mély byt:

» Kratké a s pouzitim jednoduchych slov.

* Snadno pochopitelné.

*  Snadno citelné (velikost pisma, druh pisma, kontrast).

* Zduraziujici chut’ nebo charakteristiku produktu.

* Povzbuzujici k tomu, aby byl produkt znovu zakoupen.

* Pouzivat popisnd slova jako chutny, kiupavy, viin¢ atd.

* Zajimavé acasto vkombinaci se symboly pro rychlejsi a snadnéjsi
pochopent.

* Napsané profesiondlnim copywriterem.

2.3.4 Appetite Appeal

Lars Wallentin pouzivd pojem tzv. Appetite Appeal, tedy jakési ,,vzbuzeni chuti. Obal na
potravinaisky vyrobek by mél vzdy ve spotiebiteli na prvni pohled vzbudit chut’, a tim ho
nabudit k ndkupu produktu. Tento pojem lze ale pouzit iujnych produktd, nejen
potravinaiskych. Jedna se tedy spiSe o vyobrazeni poztku, ktery produkt spotiebiteli piinese
(Dupuis, Silva, 2008, s. 156). Napiiklad u zubni pasty to mize byt ilustrace samotné pasty
a jejich castic.

U potravin je ovSem ale tento bod o néco dilezit¢jsi. Produkt by m¢l vzdy maximalné
ndzorné ukazovat suroviny, samotny produkt nebo jmak vyjadiit chut. Vyuziva se k tomu
pfedev§im fotografii a ilustraci, Iépe pak funguji ty dynamické, kde se déje néjakad akce,
pohyb. Nebo kde je vyuzito kreativnich kompozic. Tyto ilustrace, ¢i fotografie by nemély
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byt ptehnané a ,pteplacané*. M¢ly by byt uvetitelné predevSsim by mély odpovidat povaze
produktu a zaméteni znacky (Wallentin, Read My Pack, s. 83). Dobie funguje také prihled

v obalu pifimo na produkt, spotfebitel tak snadno uvéii tomu, co je komunikovano.

Obrazek 13 — Porovnani obalii kakaa (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud bychom napiiklad srovnali obaly kakaa na obrazku, je zcela ziejmé, ktery z nich
pouzil tzv. Appetite Appeal a ktery ne. Toto je Castd chyba vyrobcet, ktefi nepfemysleji a na
obaly davaji pouze ilustratni obrazky napiiklad suroviny. Ta mize byt sice atraktivné
vyfocena nebo naaranzovana, nicmén¢ pokud nebude ve spotfebiteli vzbuzovat chut’,
nezakoupi siji. Obal na Holandské kakao by zajisté takovy element zaslouzil. Spotiebitel si
totiz nekupuje kakaové boby nebo prasek, ale kupuje si to, ze si z n¢j mize upéct babovku

nebo uvaiit lahodny napoj. To naopak dokonale zobrazuje napiiklad obal Granko.

2.3.5 Zadni strana obalu

Designéti casto nekladou diraz na design zadni strany obalu. Povazuji ji za jakousi
,odkladaci plochu®, kam uvedou slozeni a povinné tdaje a tim to pro né¢ kon¢i. Zadni strana
slouzi pro nformace o pouziti, vyzivovych hodnotach, kvalité, sloZeni, uchovani, mmimalni
trvanlivosti atd. (Foret, 2011, s. 193) Tyto informace lze ale také uspotradat a navrhnout tak,
aby byly zajimavé. Navic je Zddouci umistit na zadni stranu n¢jaké sdéleni, které propoji
spotiebitele se znackou, ¢i produktem. Jednoduché osloveni, sd€leni, ukazka dalSich
produkti nebo ingjaky piibeh. Horiidkova (2011, s. 78) zmiiuje také napiiklad moznost
vyuziti zajimavosti o produktu, historie spolec¢nosti, recept, tipy na pouzivani apod. To vSe

jsou detaily, které pomahaji utvofit sinou znacku, kterou si lidé radi opakované kupuyji
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2.3.6 Detail

Jak jiz bylo n€kolikrat zmin€no, obal pomaha budovat vztah se zdkaznikem. A abychom
ziskali loajalni zdkazniky, je potieba s nimi budovat vztah 1ipoté, co produkt zakoupi

a spotfebuji. K tomu mohou pomoci detaily. Néco, co se zadkaznikkem déle komunikuyje.

Miutze s nim komunikovat piimo, n€jakym sdélenim. Oslovovat ho, nabadat ho k dalSimu
pouziti, nformovat atd. Tento aspekt dobfe uchopil naptiklad vyrobce zmrzliny, MiSa. Na
svych diivkach po spotfebovani produktu zistane sdéleni spotiebiteli. U svého nového
produktu proteinové zmrzliny v kelimku napiiklad umistil sdéleni na vicko. To jsou piesné
ty detaily, které jednoduSe a efektivné vzbuzuji emoce a tvoii pouto se zdkaznikem a je

potieba se zamyslet, ,vyhrat si“ s nimi, a pfedevSim je neopominat.

BOHATY NA
B B{LKOVINY S

s ' il
EXISTUJE OKOLO 84
JOGINSKYCH POLOH.

SEMNOU DOPLNIS PROTEINY

PO KAZDE Z NICH.

€3 vita

Obrazek 14 — Ukazka obalu zmrzliny MiSa (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dale se miize jednat napiiklad o detail, ktery souvisi se samotnym pouzivinim produktu.
Zda neprotéka vicko, netrhd se obal pokazdé¢, kdyz se ho snazime oteviit. Zaztek z pouzivani
produktu se pak posouva aopét vytvaii u zdkaznka pozitivni zkuSenost. Tento aspekt

souvisi s vyrobnimi technologiemi, avsak je potfeba ho nezanedbavat.

Lars (Wallentin, Creativity Takes Courage, s. 39) povazuje za jedno z nejsilnéjSich médii
tzv ,pitual®. Znacky jako Corona nebo Oreo se timto principem fidi sklizi obrovské tspéchy.
Naptikad pivo Corona se pije zasadné s kusem limetky umisténé v hrdle lahve, Oreo se zase

fidi ritudlem: ,,0toC, olizni, omlkékuj*. Takovy zvyk vytvaii velmi silné pouto se zdkaznikem,
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vyvolava v ném emoce, a ten se pak stava loajalni ke znacce. Slavnym piikladem mize byt

také ritudl rozbalovani Apple produktl, které se stalo velkym fenoménem.

Obrazek 15 — Znacky pouzivajici apel ritudlu. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyse vyjmenované piiklady uzti detaili v obalovém designu, které by nemély byt
opomijeny pfinavrhu, piispivaji zejména k podpoie jednoho z nejsiln€jSich marketingovych
néstrojt, a to Word of Mouth (WOM)®. Podle Velkého slovniku marketingovych komunikaci
(JuraSkova, Horndk, 2001, s. 251) WOM efekt vyvolava vse nové, odlisné nebo piekvapivé,
co stoji za pozornost a diskuzi. Tedy pravé takové detaily jsou pro tento zptsob komunikace

vhodnym prostfedkem.

Jako ukazkovy piiklad idedlniho obalu je v této praci uveden piiklad vyrobku cCeské znacky
Jelen, ukteré v minulém roce doslo ke kompletnimu redesignu a zméné t€méf celého
marketingové mixu. Tento redesign od kreativniho studia Motor, je ukdzkovym pikladem,
ktery kombinuje vSechny vySe uvedené aspekty idealniho obalu. ,,Citlive zrestaurovanym
logem Jelen a osobitou grafikou s vilastnim vyrazem pak Jelen doslova doskocil na svou

novoupozici na trhu. S pouzitim pouze dvou barev, hrubé struktury papiru a jakoby rucniho,

6 Word-of-Mouth marketing (zkricené WOM) je marketing zaméfeny na vyvolani efektu ustniho §ifeni
Seklamy mezi samotnymi zdkazniky. Soucéstbuzzmarketingu (Medialni slovnik: WOM, 2019).
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razitkového stylu Jelen hlasité vola na svou cilovou skupinu.” Zamétuje se predevS§im na

zeny, které premysleji ekologicky (Semeradova, 2017).
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Obrazek 16 — Ukazka obalu mydla Jelen (Zdroj: vlastni zpracovani)

Barvy jsou zvoleny vzhledem k cilové skupiné v piirodnich tonech, papir je recyklovany,
plastové obaly pak v nddechu zluté. Na prvni pohled je jasné vidét znacka. Informace jsou
citelné 1z velké dalkky, obal se odliSuje od konkurence. Zadni ibo¢ni strany jsou vhodné
vywzity na marketingova sdéleni a profesiondlnim copywritingem vytvaii vztah se
zdkaznkkem pomoci volbou slov. Lze si povSimnout detail, jako ikonek a sdéleni ku
spotiebiteli, které s nim vytvaii siné pouto. Obal ma navic prihled na samotny produkt,
¢imz podporuje jeho divéryhodnost a opét komunikuje své kvality, zikaznik si navic miize
napiiklad pfivonét. Znacka obalovy design vhodné aplikuyje na celou fadu vyrobkl a tim
utvaii konzistenci, ktera je pro produkt také velmi dilezta, jak je vidét na obrazku nize.




UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich ko munikaci

40

Obrazek 17 — Ukazka celé produktové tady znacky Jelen (Zdroj: Semeradova, 2017).
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3 VLIV OBALU NA SPOTREBITELE

Obal jako prostfedek marketingové komunikace pisobi na spotfebitele prostiednictvim
riznych aspektl. Jak bylo jiz zminéno v pfedchozich kapitolach, obal pomahd pti
rozhodovani zikaznika ke koupi a zaroven 1 pii orientaci na prodejné. Je proto potieba se
zaméfit na to, jaky ma vliv na spotiebitelovo rozhodovani. Tento faktor miize byt velmi
ndividudIni jak z hlediska zboz, tak spotiebitele (Vysekalova, 2004, s. 74). Tato kapitola
blize specifikuje nakupni rozhodovaci proces a jeho aspekty, a to pro lepsi pochopeni tlohy
obalu v tomto procesu. Déle se zaméfuje na plsobeni obalu béhem tohoto procesu a na konci

kapitoly je uvedeno rozdéleni zakazniki podle rozdilneho nakupniho rozhodovani.

3.1 Nakupnirozhodovaciproces

Nejprve je potfeba definovat a rozdélit pojmy spotiebitel a zdkaznik. Spotiebitel je pojem
obecnéjSi azahrmuje vSe, co spotfebovavame, tedy 1to, co sami nenakupujeme.
Spotrebitelem je napiiklad tedy i dité, pro které matka nakupuje Sunar ¢i plenky. Zakaznik
je pak ten, kdo zbozi vybira, objednava, nakupuje, a nakonec i plati (Vysekalova, 2004, s.
32).

Spotfebni chovani zjednoduSené je proces, ktery popisuje pro¢ ajak spotiebitelé uzivaji
vyrobky. Na pribéh ndkupniho chovani ma vzdy vliv osobnost Clovéka, jeho postoje,
ndzory, znalosti, motivacni struktura, socidlni role a obecn¢ jeho osobnostni charakteristiky.
Tedy pfi stejné nabidce ana stejné podnéty reaguji lidé rliznym zptisobem (Vysekalova,
2004, s. 44). Co vSechno probihd od okamzku, kdy vstoupime do prodejny az do odchodu,
a co ve se déje pii nakupu, zjednodusené znazornila Vysekalova (2004, s. 46) v zakladnim

modelu ndkupniho chovéani na obrazku €. 12.



UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich ko munikaci 42

Zakladni model nakupniho chovani
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Obrazek 18 — Zakladni model nakupniho chovani (Zdroj: Vysekalova, 2004)

To, jaké zbozi nakonec spotiebitel zvoli je podminéno mnoha faktory. Podle Koudelky

(2006, s. 9) existuyje vice ramcovych vykladi spotiebnho chovani, které déli do

nasledyjicich kategorii:

Racionalni modely. Tyto modely vysvétlyji spotfebni chovani na zakladé
ekonomické reality. Spotfebitel je raciondln€¢ uvazujici bytost a jeho
rozhodovani je tedy postaveno na raciondlnich uvahidch. Tyto modely
predpokladaji, Ze spotiebitel postupuje pouze podle ,chladné kalkulace
a emotivni, psychologické asocidlni vlivy maji pouze okrajovy vyznam.
Toto chovani je ovlivnéno fadou piredpokladl, ato, ze je spotiebitel
mformovan o vSech parametrech, sleduyje vazby mez pifjmem, cenami,
margindlnimi uztky atd. Vytvoii si tak rozhodovaci algoritmus a podle néj
se pak rozhoduje.

Psychologické modely. V téchto modelech je sleduje ptedevsim psychicka
podminénost spotiebntho chovani. Jak spotiebitel vnima vnéj$i podnéty, uci
se spotiebnimu chovani, jak se v jeho rozhodovacich procesech promitaji
hloub¢ji ukryté motivy atd. Popisuje, jak spotiebitel reaguje na urCité vnéjsi
podnéty.
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Sociologické modely. Tyto modely zkoumaji, jak je ndkupni rozhodovani
ovlivnéno socidlnimi vlivy, okolnostmi a skupinami. Zejména dnes mizeme
sledovat siné¢ tendence dodrzovani socidlnich norem, zretelné je to videt

zejména v pusobeni mody.

3.2 Uloha obalu v nakupnim rozhodovani

Zptsob nakupniho rozhodovani je velmi vyznamné ovlivinén zejména tim, o jaky druh

nakupu se jedna. Vysekalova (2004, s.52) charakterizuyje nasledyjici druhy:

Extenzivni nakup. Kupujici neni pfedem rozhodnut o ndkupu, aktivné
vyhledava informace a vénuje pozornost reklamam a jinym mnformacnim
zdrojim, které mu pomahaji pfi rozhodovani. VétSinou se jedna o nakup
drazsich predmétl, jako ndkup automobilu, televizoru atd.

Impulzivni nakup. Jednd se o reaktivni jedndni, pfi kterém argumenty
nehraji velkou roli. VétSinou jde o drobné ndkupy napt. zmrzliny v horkém
dni nebo limondda v kin€. Spotiebiteli u téchto produktl ,nestoji za to* se
podrobné zabyvat jejich vlastnostmi, protoze se pfili§ neliSi ani vlastnostmi,
ani cenou.

Limitovany nakup. Pro limitovany nakup je charakteristické, Zze produkt
nebo znacku, kterou kupujeme, nezname, ale vychazime z obecnych
ZkuSenosti pii ndkupu. Mize se jednat o ndkup napt. Zarovky, jejiz znacku
nezname, ale vychazime z ptedpokladu, Ze ,¢im drazsi, tim lepSi®
Zvyklostni nakup. V tomto pifpad€ spotrebitel kupuje to, co obvykle.
Typické produkty jsou napiiklad potraviny nebo tabdkové vyrobky.
V nékterych piikladech se mize jednat o ndkup pouze jedné znacky, kde
hraje velkou roli loajalita ke znacce. Zde, stejné jako u impulzivnich nakup1,
nedochdzi k rozhodovacimu procesu, jde o chovani navykové. Pro toto

chovani ale mame odpovidajici divody.

Schéma na nasledujicim obrazku ukazuje jednoduse komplexnost faktori, které na

spotiebitele plisobi pii nakupu potravinovych vyrobki, ato konkrétné pii prvnim nakupu.

Dilezity je zde ,prvni dojem", ktery je spojen s emociondlnim plsobenim produktu. K tomu

napomahaji nastroje pro odlSeni a zaymuti, zejména pak pravé navrh obalu nebo POP

materidly v mist¢ prodeje.
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Schéma rozhodovani pfi ndkupu potravindfskych vyrobkd
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Obrazek 19 — Schéma rozhodovani pii nakupu potravinatskych vyrobkl. (Zdroj:
Vysekalova, 2004)

Od prvni interakce zdkaznika s produktem maji marketéfi pouhych 3—7 sekund na to, aby
upoutali jeho pozornost. Pokud se tak nestane, zdkaznikk zbozi nezakoupi Toho lze
dosédhnout pomoci plsobeni na zdkaznikovy smysly, hodnoty a emoce. Podle New Yorské
spisovatelky Virginie Postrel (Dupuis, Silva, 2008, s. 123) se spotiebitelé rozhoduji na
zaklad€ toho, jak na né¢ produkt plisobi a jaké emoce v nich vzbuzuje. Akcentuje tak silu
designu a tvrdi, Ze vtomto pfeplnéném obchodnim svéte¢ je pak vzhled casto jedinym
zpusobem, jak upoutat zijem zdkaznika.

Obal se stal v pribéhu ¢asu nécim vic nez jen pouhou nadobou chranici jeji obsah. Napiimo
komunikuje se zdkaznkem anavazuje snim poztivni spojeni. Dobie navrzeny obalovy

design musi vSak brat v potaz dva dllezit¢ faktory: cilovou skupinu a segmenty.

Prvni krok k tomu vytvorit uspes$ny obal je identifikovat dobie cilovou skupinu, na kterou
bude obal primarné pulsobit. Podle Marka Huntera (2019), uspéSného obchodniho
motivaéniho fecnika, by se m¢l nadvrh obalu soustiedit na 20 % nejlepSich zakaznik znacky
namisto toho, aby se snazil cilit na zdkazniky nové. Hunter (2019) rozd€lye zikazniky do
péti hlavnich skupin:

* Loajalni zikaznici. Jednd se prav€ o téch nejprofitabilnéjSich 20 %

zakaznikl, ktefi pinasi vice néz 50 % trzby. Je potieba se jim vénovat
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naplho, informovat je, podmanovat si je. Maji tendenci Sifit poztivni
zkuSenosti a pozitivni WOM je pro firmy ,zlatym dolem®.

* Slevovi zakaznici. Nakupuji Casto arozhoduji se podle vySe slev. Jsou
hlavnimi pfrispévateli cash-flow, ale ¢asto inklinuji k tomu produkty vracet.

* Impulzivni zakaznici. Nerozhoduji se podle toho, co by m¢li nakupovat, ale
kupuyji to, co jim v tu chvili pfijde vhodné. Jednd se o nejlepsi skupinu, na
kterou cilit propagaci napiiklad v mist¢ prodeje.

» Zakamici sledujici potfeby. Nakupuji s pfedem danym zamérem zakoupit
pfesné danou véc. Je t€Zké je uspokojit, ale pokud jsou jejich potieby
uspokojeny, stavaji se loajalnimi zdkazniky.

* Potulny zikaznik. Nema specifickou potiebu nebo pfani. Nakupovani je pro

né socialni zalezitosti, radi si o tom poté povidaji.

Obalovy design neni jen o vysledné grafice aformé obalu, kterou vidime na policich
supermarketu. Nadherné¢ navrzeny obal, ktery nebude smyslupln¢ promlouvat ke své cilové
skupin€ ji nebude nikdy pfiat, a tedy zakonit¢ nebude ani fungovat. Motivy kvétin a rizové
barvy pravdépodobné nelze pouzivat na kosmetice pro muze. Agentury casto pouzivaji
metodu tvofeni tzv. person, které reprezentyji typického cilového zakaznika. Popisuji, co ma
rad, co nema rad, jeho motivace, cile a ostatni produkty, které pouzivd. Spravné pochopeni
cilové skupiny je totiz kliCovym bodem k GspéSnym prodejim produktu (Ambrosse, Harris,
2011, s. 123).

Produkty jsou rozdéleny do riznych sektorti jako napiiklad jidlo, kosmetika atd. Tyto
segmenty nesou urcitd specifika, které by m¢l designer znat a respektovat. Tvoii tim totiz
vizudlni jazyk, ktery se béhem doby u daného sektoru vyvinul To ¢astecné vysvétluje to,
pro¢ produkty zdané kategorie Casto vypadaji velmi podobné. Obal by proto m¢l byt
navrhovan tak, aby balancoval mezi tim, aby zapadl mez ostatni produkty, ale zaroven se

odIisil od zazitych norem.
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4 METODOLOGIE VYZKUMU

V ptedchozich kapitolich bylo popséno, jak obal jako marketingovy nastroj miize
ovliviiovat chovani spotiebitele, zejména jeho ndkupni rozhodovani. Dale bylo popséano,
jaké existuji nastroje obalového designu a jak je lze efektivn€ pouzit pifi ndvrhu obalu. A to
tak, aby byl navrzen vysledny efektivni obal, ktery bude putsobil na spotiebitele a bude je
ptesvédcovat k ndkupu. Pro praktickou cast této diplomové prace je potfeba si vhodné

definovat cil vyzkumu a s nim souvisejici vyzkumné otazky.

4.1 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem praktické casti je analyza stavajici obalové politiky a pozice vyrobkd na trhu
v segmentu bramborovych chipsii a prizkum vlivu obalového designu na vnimani produktu
zakazniky a na potencidl prodeje téchto vyrobkl. Na zaklad¢ téchto poznatkl je vypracovan
navrh obalu pro novou fadu bramborovych chipsti znacky Lay’s, s ndzvem Kettle Cooked,
ktery bude blize popsan pozdéji v této praci. Cilem vyzkumu je pomoci vhodné zvolenych
vyzkumnych metod identifikovat, jak piisobi obal na nakupni chovani spotiebiteld.
Testovani bylo zaméfeno na zjiSténi obecnych pozadavkli na obaly, jejich barevnost,

obrazové motivy a informace.
Mezi diléi cile byly zvoleny nasledyjici kroky:

e Provést vlastni analyzu nabidky dané¢ho segmentu bramborovych chipst.
 Na zikladé¢ ziSténych vysledki urcit specifika segmentu z hlediska
obalového designu.
*  Prozkoumat nakupni zvyklosti spotfebiteld, jejich ndzory a zjistit jejich
vnimani stdvajici nabidky.
Pro tcely dosaZeni cili prace a pro potfeby vyzkumu formou individudlnich hloubkovych

rozhovorit byly zvoleny nasledujici vyzkumné otazky:

» Jakeé grafické zpracovani obalu je pro spotiebitele nejvice atraktivni.
» Jaké prvky spotebitel na obalu bramborovych chipsii ocekava/vyhledava.

» Jakych elementl si spotiebitel na obalu nejvice vSima.
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5 SHRNUTITEORETICKE CASTI

Diplomova prace se zabyva ulohou obalového designu jakoZto nastroje marketingové
komunikace. V uvodu teoretické Casti je kratce popsana historie obalového designu, ato
z diivodu pochopeni jeho tlohy jakou ma dnes, kterd se od pocatki vyrazné zménila. Déle
prace navazuje na popis funkci obalu, a to jak zakladnich, tak marketingovych. Tyto funkce
se navzajem rizné prolinaji, ale diraz je v této praci kladen piedevSim na marketingové

funkce obalu, které jsou déle detailn¢ji rozebrany.

V dalsi casti se prace zabyva produktem a jeho vlivem na marketingovy mix. Obal je totiz
prvek, ktery ma moc ovlivnit vSechny prvky marketingového mixu, dokonce je dnes
povazovan za dal§i samostatny bod, tedy paté P. V ramci této ¢asti je popsano, jak konkrétné

obal do marketingového mixu prostupuje.

Prace voln¢ navazuje na kapitolu zabyvajici se obalem jakozto marketingovym nastrojem,
kde je vysvétleno, ze obal samotny prodava, stdva se marketngovym médiem, které
komunikuje nejen informace o produktu jako takovém, ale zaroven také komunikuje znacku.
K tomu jsou vyuzity nastroje, ato zejména vizudlni prvky obalu. Ty je potieba navrhovat
s marketingovym zamérem, aby zaujal spotiebitele, vytvaiel s nim pouto, vzbuzoval v ném
emoce a v neposledni fad€ ho pfimél k samotné koupi produktu. Tyto vizudlni prvky jsou
popsany, jsou vysvétlena specifika, kterd se pouzivaji. Déle je popsan vztah znacky a obalu,
daraz je kladen na jejich propojenost. Posledni Cast této kapitoly je inspirovana osobnosti
Larse Wallentina, jakozto odbornika v oboru obalového designu. A na jeho myslenkach je
postavena struktura idedlntho obalu. Ta je rozd€lena do kategori, které by nemél idedlni
obal postradat. Design obalu by mél byt navrhovan s ohledem na tyto prvky. VSechny

poznatky z této Casti jsou pak vyuzity pii ndvrhu v projektové Casti této diplomové prace.

V neposledni fadé je v teoretické Casti popsdna kapitola o vlivu obalu na spotrebitele, kde je
zdiraznéna duleZitost role obalového designu. Vzhledem k tomu, Ze drtivé procento nakupi
je uskutecnéno mmpulsivng, obal je poslednim marketingovym nastrojem, ktery rozhoduje

o ndkupnim rozhodnuti spotiebitele. A prave tato dilezitost je v této ¢asti popséana.

Teoretickou ¢ast uzavira definovani cile vyzkumu a formulace vyzkumnych otazek, které

jsou podstatné pro celou navazujici praktickou cast.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYBER VYZKUMNYCH METOD

6.1 Vlastni analyza

Jesté pred samotnym kvalitativnim vyzkumem arealizaci individudlnich hloubkovych
rozhovori je vramci naplnéni cili prace uskuteCnéna vlastni analyza obali v segmentu
bramborovych chipsti. Tato analyza se soustfedi na pfedem zvolend kritéria a snazi se obaly

hodnotit maximalné¢ objektivné.

Cilem této analyzy je zhodnotit situaci na trhu, jaké prvky se na obalech nejCastéji pouzivaji
ajakd jsou specifika daného segmentu. Stouto informaci Ize pii ndvrhu nového obalu
nakladat, rozhodnout se, zda budou tyto specifika nasledovana nebo dojde k odliSeni. Vlastni
analyza je d€lena pro vétsi prehlednost podle znacek, které jsou vzdy v tvodu analyzy ve
struCnosti popsany. Vlastni analyza je uskuteCnéna na zikladé zkouméani fyzickych obalt
zakoupenych pro tyto tcely. Celkem se jednd o analyzu 18 kusti oball. Vlastni analyza bude
podléhat danym kritériim. Ty jsou castecné piebrany od Vysekalové (2004, s. 191), nicméné
jsou doplnény o kritéria, ktera dale mohou pomoci v navrzeni kvalitniho obalu dle poznatki

z teoretické Casti. Jedna se o nasledyjici:

* Vzhled. Jaké barvy aobrazové motivy jsou pouzty, jejich zpracovani,
pouzitd typografie a celkové grafické feSeni obalu.

* Material, tvar a velikost. Zda ma obal n€jaka specifika v téchto aspektech.

* Informacni a komunika¢ni hodnota. Predev§sim co vyrobek komunikuje na
predni strané.

* Hierarchie prvkia obalu. Jak jsou jednotlivé prvky obalu uskupeny, na ktery
prvek je kladen nejvétsi diraz atd.

* Copywriting. Jaka slova a jaky styl komunikace je na obalu pouzit.

* Zadni strana obalu. Co obsahuje zadni strana obalu.

* Konzistence zna¢ky. Zda jsou obaly vramci znacky konzstentni svym

vzhledem.

6.2 Kvalitativni vyzkum

Pro dosaZzeni téchto cili byly zvoleny odpovidajici metody marketingového vyzkumu,

predevsim kvalitativni vyzkum. Kvalitativni metoda vyzkumu byla zvolena s ohledem na to,
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7ze je cillem porozuméni zplsobu rozhodovani a myslenkovych pochodl spotrebitel pii

nakupu bramborovych chipsii.

Podle Tahala (2017, s. 45) je pfedmétem kvalitativniho vyzkumu zpravidlha mimo jiné
pochopit motivatory, asociace, bariéry, které ovliviuji, zda si ¢lovek dany produkt koupi, ¢i
nikoliv. Kvalitativni techniky sbiraji tzv. m¢kka data a odpovidaji na otdzku ,,Proc?*.

Naproti kvantitativnimu vyzkumu zkoumd zejména obsahovou stranku potizenych dat.

6.3 Individualni rozhovor

Kvalitativni vyzkum probihd na zikladé rozhovoru mezi vyzkumnikem a jednim, ¢i vice
respondenty. Cilem vyzkumu je zskat smysluplné informace o tom, jakym zplsobem
respondenti z cilové skupiny o dané problematice premysli a jak zkoumany problém vnimaji
apfistupyji k nému. Hlavni vyhodou je existence zpétné vazby. Tazatel md moznost
respondenta motivovat k odpovédim, miize upiesnit vyklad otdzky, dle situace mize ménit
i potadi otazek. Diky vyuziti ndzornych pomilcek jako vzorki, obrazkii a dalSich, se dale
zvySuje pravdépodobnost spravného pochopeni otazek. Rozhovor miize byt strukturovany,
polostrukturovany, ¢i nestrukturovany. (Kozel, 2006, s.125).

V ramei této diplomové prace byl zvolen piistup individudlniho hloubkového rozhovoru,
konkrétn¢ polostrukturovaného. Tento typ rozhovoru ma predem dand témata ak nim
pridruzené otdzky, ale jejich potradi, formulace, ani volba slov neni striktné dana, vSe je
mozné ménit dle konkrétni situace, dopliovat o dalsi otazky atd. Dotaznik by se mél ideaIné
piiblizovat profesiondlni individudlni psychologické exploraci, kterd umoziuje odhalit
,Jmotivacni strukturu, potieby, postoje, zajmy atd.” (Vysekalova, 2004, s. 73). B&€hem
rozhovori jsou pouwzity psychologické metody, jako individudlni asociace a Skalovaci
postupy, konkrétné¢ polaritni profi. Hloubkovy rozhovor by mél byt idedlné¢ veden

psychologem, nicméné pro tyto uCely se je pokusila zpracovat sama autorka.

Kli¢ovy material pfi realizaci takového rozhovoru je ndvod k rozhovoru. Ten podle Tahala
(2004, s. 47) obsahuje dil¢i témata nebo okruhy, které moderator s respondenty postupné
prochdz a diskutuyje. Navod by mél obsahovat i Cas, ktery by se m¢l jednotlivym okruhiim
vénovat, aby byla dodrZena celkova délka. V Givodni ¢asti ma obvykle moderator pfipravené
kratké povidani, ve kterém informuje o predmétu diskuze, pozdda o spontdnni reakce
respondentil i navaze vztah. Dale je informuje o pifitomnosti nahravaci techniky a ujisti je,

ze vystupy slouzi vyhradné pro potfeby vyzkumu. V dal§i fazi rozhovoru se buduje vztah
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mezi tazatelem arespondentem amize se tykat napiiklad prostfedi, kde se rozhovor

odehrava. Nasleduje hlavni ¢ast rozhovoru, ktera jiz podléhd predem piipravenému navodu.
Podle Berga (2001, s. 143) existuji 4 typy otazek, které by m¢ly byt v navodu zahrnuty, a to:

o Zakladni otazky (Essential Questions) — Tyto otazky sméiuji k Ustfednimu
tématu  vyzkumu amaji za Ukol zskat klicové informace spojené
s vyZkumnymi otazkami.

* Dodatecné otazky (Extra Questions) — Tento typ otdzek je rovnocenny tém
zakladnim. Miulze se jednat ojiné formulace zikladnich otazek, kterym
respondent tfeba neporozumél, byvaji pouZivany pro zZkontrolovani reliability
odpovedi.

* Jednorazové otazky (Throw-Away Questions) — Slouzi k budovani vztahu
s respondentem na pocatku rozhovoru. Pomahaji nastavovat tempo nebo
ménit témata v pribéhu rozhovoru. Tyto otdzky nejsou pro naphnéni cild
rozhodyjici, ale pomahaji k vytvofeni pouta mez tazatelem a respondentem.

e Zkoumavé otazky neboli sondy (Probing Questinons/Probes) — Maji za
ukol piimét respondenty vice rozpracovat své odpovédi. Mez tyto otdzky
patii napiiklad otazka typu ,MulZete mi o tom fici néco vice? nebo ,,Mohl
byste to prosim vice vysvétlit?* atd. Cilem je zskat od respondenta vice

mformaci na specifické otazky.

Po hlavni ¢asti rozhovoru nastava faze, kdy se rozhovor chyli ke konci, pii které tazatel mtze
navazat do neformdlni roviny, aby se rozhovor Iépe ukoncoval. V posledni Casti nastava

podékovani a rozlouCeni.

Po sbéru dat je mozné nahravky prevést pomoci transkripce do psané podoby. Vyzkumnik
by se mél rozhodnout, zda bude tvofit doslovny piepis nebo zda piepiSe jen Casti rozhovort,
které jsou pro vyzkum stézejni. Zbytek se pak uchova ve form¢ nahravky. VétSinou je
doporuCovan praveé prepis Castecny, protoze je méné ¢asoveé narocny. V této diplomové praci
byla volena varianta Céasteného piepisu pouze frdzi, které souvisi se zadanymi cili

a vyzkumnymi otdzkami, ty pak budou citovany v analyze rozhovorl v projektové Casti.
Pro naplnéni cili této prace byl pro individudlni hloubkové rozhovory navrzen navod
odpovidajici témto teoretickym poznatklim. Névod je pfiloZen k praci jako ptiloha P I

Po Givodu a par zakladnich otazek na navdzani vztahu nasleduje pravé vySe zminény navod.

Samotny ndvod je rozdé€len tazatelem do Ctyi sekci. Prvni se zabyvad obecnymi otdzkami na
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nakupni zvyklosti, zda respondent nakupuje chipsy, jak ¢asto a kde, co je pro néj pfi vybéru

dilezité¢, co ho na obalu zajima.

Dalsi sekce se jiz zabyva samotnymi obaly. Pfed tazatele jsou vystaveny obaly péti druhti
chipsii, které byly vybrany na zikladé poznatkli z vyzkumu Nielsen (Semeradova, 2018), ze
kterého vychadzi, ze nejCastéji kupované znacky jsou pravé Bohemia Chips, Lay’s
a Straznické. Poté byly vybrany konkrétni produkty ve spojitosti s cilovym produktem, pro
ktery bude obal navrhovan. Prvni vzorek jsou Bohemia Chips obyejné s pfichuti slanina,
které jsou povazovany za vlajkovou lod’ znacky. Cilova skupina tohoto produktu je opravdu
sirokd, navic se jedna o tradi¢ni produkt, ktery kazdy spotiebitel bramborovych chipsii zna.
Jako druhy vzorek pak byly vybrany ztady Bohemia Chips novinka Kotlkové brambirky,
které jsou pifmym konkurentem Kettle Cooked, pro které je v projektové Casti navrzen novy
obal. Tento vzorek je pro vyzkum velmi dulezity, protoze nformace ziskané v reakci na néj
jsou pro navrh obalu velmi cenné. Dalsim testovanym produktem jsou Straznické
bramblrky. Velmi specificky produkt, jak velikosti, tak zpracovanim. Jednd se o tradi¢ni
produkt z poctivych surovin, ¢imz se také piiblizuje pravé nové fadé Kettle Cooked. Déle
byla vybrana vlajkova lod’ znacky Lay’s, zdkladni tada, v solené klasické varianté. Tento
produkt je stejné¢ jako zakladni fada Bohemia Chips znamy vétSing spotrebitelli a dokdze tak
odhalit urcitd specifika trhu. Jako posledni vzorek jsou testovany Lay’s Oven Baked. Jedna
se o zdravéjsi variantu chipst, které jsou peceny v troubé. Produkt ma opét tedy podobnou
cilovou skupinu jako Lay’s Kettle Cooked. Zastoupeny jsou tedy vSechny tii nejprodavané;si
macky, dvakrat Bohemia v rozdilnych tadach, dvakrat Lay’s a jednou Straznické. Jednotlivé
vzorky byly vybrany v riznych pfichutich, ato vzhledem ktomu, aby byla patrna
rozmanitost v grafickém zpracovani a bylo tak jednodussi zjistit, na které prvky spotiebitel

vice reaguje a proc.

V této sekei jsou kladeny otdzky na to, jaky obal ze vSech prezentovanych nejvice zaujal
apro¢. Je zde testovana atraktivita a diferenciace mezi ostatnimi produkty na zikladé¢
obalového designu. Respondenti byli informovani o tom, Zze na tyto otazky maji odpovidat
bez piiliSného pfemysleni, vzhledem ktomu, Ze tazateli jde o bezprostiedni pocit

a rozhodnuti v dany moment.
Dalsi oddil testovani se pak uz zabyva otdzkami na jednotlivé produkty. Respondentiim jsou
po jednom piedloZzeny obaly danych produkti a jsou dotazovani na otdzky tykajici se praveé

tohoto obalu, co ho zaujalo, co se mu libi, nelibi, co by zménili atd.
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U kazdého obalu je respondentiim na konci dotazovani ptedlozen dotaznik v papirové verzi,
kde naleznou schéma polaritniho profilu. Respondenti jsou pozidani, aby zaskrth piislu§na
Cisla podle toho, jak obal, potazmo produkt vnimaji. Vice o polaritnim profilu je vysvétleno

v nasledujici podkapitole.

6.4 Polaritni profil

Metoda polaritniho profilu je zjednoduSenou verzi tzv. sémantického diferencidlu. Tato
technika podle Kozla (2006, s. 49) prevadi do kvantitativni podoby subjektivni piedstavy
o produktu, znacce, €i reklamnich spotech. Diky této technice lze tedy kvantitativné méfit
a srovnavat 1 subjektivni vjemy. Zjednodusend verze, tedy polaritni profil pak pracyje
s piimo pfedpoklddanymi vyznamnymi bipolarnimi charakteristikami, kterych byva
zpravidla 5-10. Respondentim je pfedlozen ,formulai stémito charakteristikami.
Hodnoceni probihd na skale mezi dvéma polaritnimi hodnotami v danych dimenzich. Podle
Tahala (2017, s. 54) mohou byt Skaly slovni, Ciselné, diferencidlni, bipolarni atd. Je potieba
pfedem rozmyslet, jak budou Skaly diferencovat hodnoceni. Existuje vice druhd Skal:

* Sudé Skaly. Obecné nuti respondenty piiklonit se na néjakou stranu. Nejlépe
funguji Ctyrbodové skaly, které se pouzivaji, kdyz je ofekavano konkrétni
vyjadieni respondenta.

* Liché §kaly. Umoziyji respondentim uniknout od extrémnich hodnoceni.
Podle Vysekalové (2004, s. 75) je vhodné pouzivat Skaly pétibodové ¢i sedmibodové.
V ramcei této prace je piiklonéno k pétibodové Skéle, a to slovni, vyjadiené pomoci vyrazi

a odpovidajicich ¢isel, a to:

1 2 3 4 5
Zcela souhlasim spiSe souhlasim ani-ani spiSe souhlasim  zcela souhlasim

V ramci vyzkumu realizovaném pro Ucely této prace byly zvoleny nasledujici polaritni

hodnoty:

* libivy — odrazujici,
*  moderni — zastaraly,
* zaujal m¢ (atraktivni) — nezauyjal m¢ (neatraktivni),

* dobré grafika —nevhodna grafika,
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* ma vhodnou kombimaci barev —nema vhodnou kombinaci barev,
e (itelné informace — necitelné mnformace,

e kvalitni — nekvalitni,

* drahy — levny,

* Cesky — zahrani¢ni.

Tyto Skaly jsou v souladu s vyzkumnymi otdzkami a se samotnym cilem vyzkumu. Testuji
vliv grafického designu obalu na to, jak je obal jako celek vnfiman spotiebitelem. Diky témto
dimenzim lze pak ve spojeni s pfedchozimi analyzami a teoretickymi poznatky vhodné
porovnat vliv jednotlivich prvkll na spotiebitelovo vnimani. A déale mohou slouZit jako

navod, jak obaly vhodné navrhovat vzhledem k zaméru vyrobce a cilové skuping.

Z polaritniho profilu je pak na zdkladé vysledkli vytvofen graf Graf zobrazuje souhrnné
hodnoty toho, jak obal respondenti hodnotili. K tomu je pouzita hodnota medianu, tedy

hodnota, kterd se nejcastéji v odpovédich vyskytovala.

6.5 Vybér respondentii

Kvalitativni vyzkum je realizovan celkem na deviti respondentech. Ti byli vybrani
s ohledem na cilovou skupinu produktu, tedy se jedna o lidi, ve véku 25-50 let, ktefi alesponi
jednou za mésic nakoupi jeden a vice balickii bramborovych chipsi. Jsou to Lidé, ktefi si
potrpi na kvalitu surovin u produktii, které kupuji. Snazi se dodrzovat zdravy Zivotni styl.
Zéroven byli respondenti vybfrani podle demografické charakteristiky zikazniki
realizované v ramci vyzkumu POPAI (Jesensky, s. 195). Tato charakteristika uvadi, ze
v kategorii chipstt nakupuji v poméru 65 % a 35 % vice Zeny, proto ve vyzkumu byla tato
genderova skupina vice zastoupena. Navic vyzkum ukazuje, ze Castéji chipsy nakupyji Ldeé
zijici v paru nebo manzelé. Respondenti byli tedy vybfrani tak, aby odpovidali jak vyzkumu
POPAI (Jesensky, 2011, s. 195), tak cilové skupné produktu Kettle Cooked.

Dotazovani byli rozdéleni do kategorii podle pohlavi. Z deviti vybranych respondentii bylo
pet Zenského pohlavi a ¢tyii pohlavi muzského. Zaroven byly respondenti zatazeni do skupin
podle veku, tedy vzdy zkategorie 25-29 let, 30-34 let, 35-39 let, 40-50 let. Autorka
vybfrala respondenty pomoci tsudkového vyberu. Ten patii mezi nestatistické vybéry, proto
je vhodny pro kvalitativni vyzkum. Vybérovy soubor je vybran vyzkumnikem podle jeho
subjektivniho usudku. Pouziva se tehdy, kdyz je zapotfebi vybrat respondenty se
specifickymi  charakteristikami  (Tahal, 2017, s. 54). Nize jsou uvedeny kratké
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charakteristiky respondentti, podle kterych byly autorkou prace vybfrany. Jednd se
o respondenty z okruhu autorky, bud’ 0 zndmé nebo o znamé znamych, se kterymi se autorka
seznamila na zaklad¢ tvorby vyzkumu. VSichni dotazovani odpovidaji cilové skupiné

a charakteristice, a proto byli osloveni.

Pro pifjemnéjsi auvolnéné¢jsi  komunikaci tazatelka nejprve navdzala  kontakt
s dotazovanymi mimo nahravaci techniku. Pokud je neznala, seznamila se s nimi, promluvila
si snimi na obecnd témata, povidala si s nimi o jejich zajmech, préci atd. Toto sezndmenti

probehlo bud’ tésné pred rozhovorem nebo v horizontu nékolika dni predtim.
* Sona, 28 let

Sofia pracuje v bance, zje Vv partnerském vztahu se svym piitelem akockou. Je to
vysokoSkolsky vzdélanA mladd Zena. Chipsy nakupuje pomémné casto, ma je rada. Obecné
ma rada slané snacky jako ipopcorn do mikrovinky nebo nachos. Rada cestuyje a poznava
nové kraje. Casto s piftelem potadaji doma velirky apii té piflezitosti hodné nakupuje
chipsy. Dba na kvalitni suroviny, kupuje Casto idrazsi potraviny. Nijak vyrazné¢ ale nefeSi
napiiklad kalorické hodnoty, linii si udrzuje diky sportu. Rada si tedy dopieje inéco

nezdravého. Réada experimentuje s pfichutémi a zkousi 1 nové véci.
* MiSa, 27 let

MiSa P. pracuje v korporatni spolecnosti, kde je hodné pracovné¢ vytizend. Udrzuje zdravy
zivotni styl, snazi se kontrolovat jaké potraviny ji Nicméné chipsim ajinym slanym
snackiim neodold a jednou za Cas si je dava. Prevazné s pritelem na veCerem nebo na party.
Sama dodava, Ze si balicek chipsti dopieje i po t¢zkém dni v praci, kdy si potiebuje dopiat
,Jh¢jakou prasarnu®. Rada cestuje, cvici a milyje mexickou kuchyni. Milyje slaninu a radda

experimentyje s prichutémi.
o Zuzka, 39 let

Zuzka je maminka dvou maljch holCicek, je na matetské dovolené a vypomahd muzi
v obchodé s podlahami. Zije na vesnici v nové postaveném domé spolu s manzelem a psem.
Hodné tesi, jaké potraviny kupuje, casto nakupuje v BIO kvalité. Rada sportuje a s rodinou
cestuji. Je umclecky zalozena, rada pece dorty a malyje. Chipsy vétSinou kupuje na vecer

k filmu nebo na rodinné oslavy. Ma rada zajimavé pftichuté.

* Anicka, 36 let
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Anicka je matka 4let¢ dcerky, zije se svym manzelem. Chipsy do domacnosti kupuje na
oslavy a jen tak pro rodinné piileZitosti. S manZelem radi cestuji a poznavaji Cesko. Anicka
tesi, jaké potraviny do domacnosti kupuje, protoze chce své rodiné doptat jen to nejlepsi.
Rada navstévuje farmarské trhy, kde nakupuje nejcastéji zeleninu ajiné regionalni

potraviny.
* Adéla, 42 let

Adéla je matka dvou dospivajicich déti a zje se svym manzelem. Adéla sistriktné hlida svou
Inii a velmi tesi a sleduje co ji a také kvalitu potravin. Velmi dobie se v tomto segmentu
orientuje. Pfesto ale miluje nezdravé véci, které si vzdy v patek a o vikendu doptava. Chipsy
kupuje pro sebe na chut’ a také détem.
* Petr, 26 let

Petr je velkym milovnikem chipst. Sam piiznava, Ze sni jeden balicek chipsti téméi kazdy
den. Rad zkousi nové prichuté. Potrpi sina lepsi a drazsi chipsy, rad zkousi vSechny prichuté.
PrestoZe je velkym milovnikem chipsti a Coca-Coly, udrzuje si Stihlou postavu sportem. Rad

cestuyje se svou piitelkyni.
* Honza, 31 let

Honza je webovy kodér, ktery je na dalku zaméstnany v Anglii. VétSinu dne se vyskytuje
doma, kde pracuje ina vlastnich projektech jako freelancer. M4 hodné vysoké financni
pifimy arad si doptava kvalitni potraviny. Vzhledem k jeho sedavému monotonnimu
zam@stnani se toto snazi kompenzovat dostatkem sportu, navstévuje kruhové tréninky
a obcas si rad zahraje fotbal. Drzi krabickovou dietu, ale to predevsim ztoho divodu, ze
nema Cas si vafit. Mimo to ji 1 dal$i potraviny, nedrzi se striktné¢ pouze stravy z krabicek.
Rad hraje s prateli na Playstationu a ma rad také deskové hry s prateli. Pii té prilezitosti
hodné¢ nakupuje chipsy. Jeho pfitelkyné je veganka, aproto také teSi, jaké potraviny se
nakupuji a je proto nauCen Cist slozeni potravin. Nicméné potraviny maji rozdélené a njak
se v konzumaci neomezuji.
* Tomas M., 35 let

Toma§ je sportovec, pracuje jako obchodnik a velkou cast dne procestuyje v auté. Miluje
chipsy a Casto a rad je konzumuje. NejCastéji s piitelkynd, kdyz maji romanticky vecer nebo
s prateli, obcas si je rad dad i sam jen tak na chut. Rad vafi, aproto si potrpi na kvalitni

suroviny. Pfi té ptilezitosti chodi i na trhy, kde kupuje Cerstvé suroviny.
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*  Tomas Ch., 46 let

Tomas je otec dvou déti, 12letych dvojéat. Tomas milyje kvalitni véci. Je milovnikem
macky Apple, kterou se rad obklopuje a obecné si potrpi na drazsi a renomované znacky.
Pro své déti chce jen to nejlepsi, a proto jim i sam chystd zdravé svaciny do Skoly. Témér
kazdy vikend jezdi na chatu, kde miluyje klidné vecery se svou Zenou a détmi. Chipsy kupuje

jen tak détem nebo prave pii prilezitosti oslav na chaté s rodinou nebo prateli

Autorka préce si je védoma, Ze tento vzorek neni reprezentativni, nicmén¢ cilem tohoto
vyzkumu nebylo zskat obecné platnd data, ale spiSe ramcové nformace o vztahu

spotiebitelii k obalovému designu bramborovych chipst.
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7 UVOD DO PROBLEMATIKY

7.1 Situace na trhu bramborovych chipsi

Z prizkumu agentury Nielsen Admosphere a Nielsen uvefejnéném na serveru Mediat
(Semeradova, 2018) vyplyva, Ze pii nikupu chipsti se Cesi orientuji predevsim podle ceny,
daji na pfedchozi zkuSenost s produktem a ziroven je zajimd piichut’ a kvalita potraviny.
Nejcastéji  sahnou po znacce Bohemia od spoleCnosti Intersnack, dale po cCeskych
Straznickych brambtrkach a také po znacce Lay’s. Tento vyzkum byl realizovan v dobé od
11. dubna do 17. dubna 2018 na vzorku 510 respondentl. Vzorek je reprezentativni

z hlediska pohlavi, veku, vzdélani, kraje a velikosti mista bydliste.

,Mezi nejcastéji vyhledavané znacky slanych pochutin patii Bohemia (45 %), Strdaznické
bramburky (22 %), Lay's (13 %) a Tuc (8 %). Pro 62 % dotazanych hraje nejvetsi roli pri
nakupu slanych snackii, chipsii nebo oriskii cena, pro 48 % Cechii pak predchozi zkusenost,
prichut pro 41 % a kvalita pro 37 % respondentii.“ (Semeradova, 2018) Mezi nejvice
nakupovanou kategorii patii pravé chipsy, tuto kategorii nakupuje 94 % dotazanych.

Obliba smazenych lupinkii stale roste, v letech 2015-2017 vzrostla spotieba o 21 %. Na trhu
se vzhledem k ménicim se trendiim spoleCnosti objevuji 1 alternativy, jako napiiklad
zeleninové chipsy. Dalsi novinkou jsou pecené chipsy znaCky Lay’s, které¢ pod ndizvem Oven
Baked predstavila firma v roce 2016. Tyto chipsy diky pifpravé v troubé obsahuji 50 % tuku,
coz firma také komunikuje. ,,Chceme oslovit rozristajici se skupinu zakaznikii, kteri berou
ohled na zdravéjsi Zivotni styl,  fika generalni feditel PepsiCo CR Josef Neumann (Horacek,
2017). Nicméné zdravéjsi varianty jako chipsy bez soli, ¢i zeleninové chipsy nemaji
dlouhodobé kladnou odezvu. ,,Stdale vitezi klasické vyrobky, na které jsou zakaznici zvykli.
Vyraznéjsi zajem o ,zdravejsi© druhy nezaznamenavame,* uvadi v rozhovoru pro iDNES
mluvéi Lidlu Zuzana Hold. Podle hypermarketu Globus tento sortiment ldka moc malou
skupinu lidi, kterd ptestala rist a prodeje nyni stagnuji (Horacek, 2017).

V roce 2017 spolecnost Intersnack pfiisla s novinkou v podobé nové receptury bramblrk
vyrabénych z SirSich platkli, pomalu smazenych, pod ndzvem Kotlikové brambtirky. ,,Tento
produkt spinil a v nékterych pripadech i predcil veskerd ocekavani,” jak tvrdi Sercl ve
¢lanku na serveru iDNES (Broz, 2019). Z toho divodu se nabiz i pro znacku Lay’s zavedeni
nové fady Kettle Cooked, kterd se v cizin¢ jiz podava a pro niz bude navrzen obal v rdmci

projektové €asti této diplomové prace.
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7.2 ZnackaLay’s

Znacka je Lay’s je americkd znacka spadajici pod spolecnosti Frito-Lay Inc. Ta byla
zalozena v roce 1932, jejich prvnim produktem byl kukuficny snack Cheetos, ktery firma
zacala prodavat v roce 1948 a v Americe je velkym hitem do dnes. V roce 2016 tento byl
tento produkt uvefejnén ina Ceském trhu. Pozd€ji zacina firma nabizet 1 klasické
bramborové chipsy pod znaCkou Lay’s. Vroce 1965 se Frito-Lay spojuje s Pepsi-Colou
a vznika nova spolecnost PepsiCo, Inc., coz je v soucasnosti jedna z nejvétSich spole¢nosti

nabizejici rychloobratkové zboZ celosvétove.

7.2.1 Marketingova komunikace

Znacka Lay’s ma velmi Siroky zabér cilové skupiny. A toi pfedevSim vzhledem k charakteru
produktu, ktery znd a konzumuje opravdu témét kazdy. Riazné tady maji rlznou cilovou
skupinu. 'V souCasnosti nabizi 5 produktovych fad. Jejich zikladni fada Lay’s Core jsou
oblibené¢ klasické chipsy v tradiCnich 1jedinecnych pfichutich. Tato fada je pro vSechny
generace. Ma jednoduché obaly pouze slogem abramborou s pfichuti na barevném

podkladu symbolizujici pfichut’.

Obrazek 20 — Produktova fada Lay’s (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi fada Lay’s Strong ma za cilovou skupinu muze 18+. Jsou to vroubkované chipsy
s palivymi pfichutémi, které jsou idedlni k pivu. Tato fada ma silnou spojitost s fotbalem,
Lay’s je to totiz sponzorem fotbalové ligy, v Ceské republice je partnerem Ceské fotbalové
ligy. Je ioficidlnim sponzorem UEFA Champion’s League. To komunikuje pravé ina
obalech této fady. Tvari znacky Lay’s je i sdm Lionel Messi, ktery 1 figuroval v kampani.

Dalsi tada je Lay’s Maxx, ta cili pfedevSim na teenagery a milenidly, chipsy jsou

s vyraznymi vroubky pro maximalni chut’.
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Pro rodiny s détmi spoleCnost nabizi kiupavé kousky =z kvalitnich surovin v solené

a keCupové varianté, a to fadu s ndzvem Lay’s Stix.

V minulém roce navic firma uvedla novinku Oven Baked. Novinku uvedla firma na Cesky
trh v reakci na rozriistajici se skupinu zakaznikii, ktefi fesi zdravéj$i zivotni styl. Jednd se

piedevsim o cilovou skupinu zen 25+.

7.2.2 Kettle Cooked

Vroce 2001 byl v Americe uveden produkt Kettle Cooked. Jednd se o produkt
bramborovych chipsti, které jsou vyrobeny ztéch nejkvalitnéjSich farmaiskych brambor.
Brambory jsou nakrijeny na siln¢jSi platky ise slupkou a takto jsou po malych varkach
smazeny v kotli s olejem. Specidlni proces smazeni tzv. kotlikova metoda spociva v tom, ze
se platky brambor smazi az 4x déle a tim se stdvaji mmohem kiupavejsi. Vysledné chipsy

jsou extra kiupavé a kazdy ma nepravidelny tvar, ktery vznikd dlouhou piipravou v kotliku.

Tento produkt se fadi mezi prémiové produkty. Je vyroben z kvalitnich surovin a ma
komunikovat ptedevsim tento benefit spolu s farmarskou poctivosti Cilova jsou ldé 25+
z vyssi pifjmové skupiny, kteti si potrpi na kvalitni suroviny a oceni netradiéni intenzivni

chuté.

W
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Obrazek 21 — Lay’s Kettle Cooked (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8 VLASTNI ANALYZA

Jak bylo jiz v kapitole o vybéru vyzkumnych metod uvedeno, autorka v ramci praktické ¢asti
provedla vlastni analyzu segmentu s bramborovymi chipsy. Tato analyza je rozd€lena do
kategorii podle znacek a jednotlivé obaly jsou hodnoceny i jako celek, ale zaroven jsou
zdiraznéna specifika jednotlivych tad, pokud znacka néjaké ma. V zavéru analyzy kazdé ze
znacek je kratké shrnuti specifik, kterd znacka pouziva, ty jsou pak ndvodnd pro autorku

v ramci vlastntho navrhu obalu.

8.1 Bohemia Chips

Bohemia Chips je ¢eskd znacka bramborovych chipst. Tyto brambirky se zaaly vyradbé&t
vroce 1982 diky spolupraci narodntho podniku Zelenina a zemédélského druzstva Zeus.
V soucasnosti vlastni zna¢ku nadnarodni spolecnost Intersnack. Bohemia Chips v soucasné
chvili nabizi v kategorii chipsii fady Bohemia Chipsy, Kotlkové, Vroubky a Vruby a dale

limitovanou edici ,,Cerstvé sklizeno®.
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Obrazek 22 — Produktova fada znaCky Bohemia (Zdroj: vlastni zpracovani)

* Konzistence znacky

Obaly napii¢ fadami maji konzistentni styl, hierarchie prvki je vzdy feSena stejné, od shora
velké logo, pod nim nazev produktu nebo pfichut’, dale stylizace produktu s ilustraci ¢i
fotografii prichuté a dole dodatecné informace a nutricni hodnoty. Na prvni pohled je poznat,
ze produkty jsou od stejné znacky, a to predev§sim diky vyraznému logu umisténém v horni

¢asti produktu.
e Informaéni a komunika¢ni hodnota

Obaly komunikuji vzdy piedevSsim znacku, nazev, pfichut, samotny produkt a dodatecné
mformace — bud’ sdéleni na konci, ¢i o to, Ze se jednd o limitovanou edici. Nejvice je videét

pravé logo. V dolni casti je pak umisténo sdéleni ruéné psanym pismem, které ma
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komunikovat poctivost. U zadkladni fady je to sdéleni ,,S laskou k poctivému femeslu®,
u vroubkll pak ,,Stvofeno pro intenzivni chut*. Toto sd€leni je bohuzel ale kvili pouzitému
pismu malo citelné, navic umisténi neni vhodné feseno, protoze vétSina baliCkli je pravé na
tomto sdéleni ohnuta a,sedi“ na ném.

e Zadni strana obalu

Na zadni strané¢ obalu je v levé poloviné komunikovan pomoci obrazkl a textl proces
vyroby chipsi, diraz je kladen na pouzté suroviny. V druhé poloviné je pak prostor
vénovany vyzivovym hodnotam, sloZeni, gramazi a EAN kodu.

* Typografie a copywriting

Typografie je volena piivétivé, mformace jsou ve vétSin¢ piipada Citelné. Texty jsou
v Ceském jazyce, volba slov je volena tak, aby charakterizovala poctivost. PouZivaji seslova
jako napiiklad u Kotlikovych ,Pomalu pfipravované®. U produktu Vruby naopak slovem
Sizné* podtrhuje komunikaci produktu, kterd byla nastavena v pocatcich podle strategie
,Nic pro damiCky*. Pismo, které je zvoleno pro nazev produktu pak navic obsahuje Casto
texturu, kterd odrdzi samotny produkt. Vroubky maji napis s texturou vroubkl, Vruby pak

wowewv

maji tzv. ,grunge* texturu, zakladni fada pouziva tradicn€j$i, rucné ladéné pismo.
* Barvy a dalSi grafické prvky

Bohemia pouzivd tmavsi odstiny barev s pouzitim prechodu do svétlé, ktery pak upozorniuje
a piitahuje pozornost na sdé€leni. U zakladni tfady Bohemia chips pfitahuje pozornost na
nazev piichuti, u Vroubkd na ilustraci produktu, totéZ iu Vrubi. Tento gradient dodava
dynamiku a jiny rozmger.

*  Material, tvar a velikost

Portfolio produktli Bohemia Chips pouzivd typické materidly baleni. Jedind odliSnost
v powztych materidlech je u Kotlkovych, jakozto u prémiovéjSiho produktu z vyssi cenové
kategorie jsou na obalu pouzity povrchové upravy, jako parcidlni lak na lupinkach 1 kotliku.
Pouzity pevnéj$i s matn€j$i povrchovou upravou. Na dotek ina prvni pohled jsou tyto

upravy viditeIné.
* DalSi specifika

Jinak jetomu u fady Kotlikovych, tase celkové konzistenci lehce vyhyba. Je to ale z hlediska
odlisného produktu pochopitelné. Kotlikové se snazi plsobit dojmem vice poctivym, coz

podporuje pouzti ilustraci na pozadi obalu. Taktéz typografie ma tradicnéj$i raz s dojmem
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ruéni prace. V ilustraci je znazornén také kotlik, ktery tak ve spotiebiteli propojuje nazev
s postupem piipravy a vytvaii u néj opét dojem femesiné vyroby. Oproti jinym obalim je
zde vice kladen duraz na fotografii produktu, brambirka je vic, jsou vétsi. Vynikne tam pak
odlisnost od ,obycejnych® lupink?, které vSichni znaji a zdlraznén je tam jejich
nepravidelny tvar, silny platek 1 ktirka, kterd na lupincich zistava. Logo je v tomto piipadé
mensi.

e Shrnuti

Bohemia Chips na svych produktech vénuje velkou Cast prostoru logu a podporuje tak tim
celou znacku. Pod logem je vzdy odpovidajicim pismem uveden ndzev produktu a pod nim
prichut’. Grafické zpracovani produktu je ve form¢ jednoho ¢i vice lupinkd, Iehce
stylizovanych a naaranZovanych. Pfichut’ je ve v&tSin¢ pifpadl také graficky znidzornéna,
ato ve form¢ suroviny. Zakladni fada je navic doplnéna o ilustraci krajiny v pozadi. V dolni
Casti obalu je vzdy uvedena véta, kterd vypovidd o daném produktu. Ddle je na predni strané
mformace o tom, ze produkt je z kvalitnich brambor, a je smazen na 100% sline¢nicovém
oleji, coz je uvedeno dole ve form¢ ,razitka“. Pfedni strana je navic doplnéna o vyzivové
hodnoty. Barvy obali vzdy odpovidaji pfichuti aje pouzta celoplosné. Vyjimkou jsou
Kotlkové brambilirky, jak jiz bylo analyzovdno o odstavec vyse.

8.2 Lay’s

O macce Lay’s jiz bylo v ptedchozi kapitole vice pojednano. SouCasné znacka nabizi
v portfoliu pét produktovych tad, a to: Lay’s Core, Lay’s Strong, Lay’s Maxx, Lay’s Stix
a Oven Baked.

Obrazek 23 — Produktova fada Lay’s (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Napfic produktovymi fadami je udrzena pomérn¢ konzistentni komunikace. Hierarchie
prvkti dodrzuje stereotyp — logo, ndzev, pfichut’, grafické zpodobnéni produktu a dole

nutricni  hodnoty, pokud jsou uvedeny.
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e Informaéni a komunika¢ni hodnota

Lay’s na svych tadach komunikuje vzdy piedevSim pro né charakteristicky ndzev a jemu
odpovidajici grafiku. Na prvni pohled je fada vzdy dobie Citelnd a spolu se stylizovanym
obrazkem dotvaii predstavu o produktu. Déle je samoziejmé¢ komunikovana pfichut’, a to jak
volbou barev, tak grafickym zndzornénim u produktu. Na n€kolika fadach jsou uvedeny
dopliujici informace, jako napiiklad u Oven Baked, ze obsahuji pouze 50 % tuku, ptipadné,
7e se jednd o novinku. U produktové fady Lay’s Strong je velky prostor po okraji vénovan
mformaci o sponzoringu Champion’s League. Problém v komunikaci by mohl nastat u starsi

generace zakaznik1l, ktefi mohou negativné a nesrozumiteln€ vnimat anglické nazvy.
* Zadni strana obalu

Zadni strana obali je vyuZivina pouze pro mformace o sloZeni v riznych jazykovych
mutacich. Pouze u produktu Lay’s Maxx je na zadni stran¢ vyobrazen jeden lupinek a u nc¢ho

informace o tom, Ze je maximalné kiupavy, maximalné vnity a maximalné chutny.
* Typografie a copywriting

Copywriting je velmi sinym elementem uznacky Lay’s. Informace jsou uvedeny
v anglickém jazyce, na evropskych trzich nedochazi k prekladu. Néazvy jsou navic tvoieny
udern¢ pomoci volby slov ipismen. Stix, Maxx s dvojitym X, Strong, tyto nazvy pusobi

velmi energicky a dotvafi tak celkové plisobeni spolecnosti jako pokrokova moderni firma.
* Barvy a dalSi grafické prvky

Barvy vzdy odpovidaji pfichuti produktu, hodné se objevuje v obalech barva Cernd, ato
predevsim u produktll, které cili predevS§im na muzskou nebo mladSi populaci, tedy Lay’s
Strong a Maxx. Jest¢ vice tak podtrhuji odvaznost a energi produktu. Hodné specificka
barva, kterd se napiic produkty bramborovych chipsii obecné neobjevuje je svétle modra
barva, kterou vyrobce pouzivd u zdkladni fady Lay’s a pfichuti Fromage. Tato barva je
opravdu specifickd, aproto ma velky potencial upoutat pozornost. Lay’s se jako jediny
vyrobce barevné trochu odliSuje co se sémiotiky pfichuti tyce. VEtSina vyrobel napiiklad
pro solenou piichut’ pouzivdi modrou barvu, Lay’s Zlutou. Modrou pak pouzivda na jiné

ptichuté. Mize to byt jak odliSujici prvek, zaroven ale i matouci pro orientaci zdkaznika.
* Material, tvar a velikost

Materidl, tvar, ani velikost nema zadna specifika. Jedind odliSnost v materidlu je u Lay’s

Oven Baked, kde je pouzity matny materidl, ktery lépe koresponduje s produktem, ktery ma
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odrazet zdravy zivotni styl a méné tuku. Matny obal této skuteCnosti pak napomaha, protoze
nepusobi tolik ,plastové”. Navic se jedna o drazsi produkt, kde si vyrobce miize jinou Upravu

materialu dovolit.
* DalSi specifika

U vyrobce Lay’s je zajimavé to, Ze nelokalizuje produkty a produktové obaly jsou v ur¢itych
zemich stejné s pouzitim univerzalniho jazyka, anglictiny. Podle vyzkumt ale Lay’s stale
upeviiyji svou pozici na trhu ajejich prodejnost stile roste, zdd se tedy, ze Ceskym
spotiebitellim tato skuteCnost nevadi Kazdy zproduktové fady ma pomémé odlisnou
grafiku, ktera je navrhovana vzhledem k cilové skupin€. Vyrobce pouziva ne tak specifickou
barvu v odvétvi, ato Cernou. Ta je pouzivaina u produktii cilici pfedevSim na muze nebo

teenagery a milenidly.
*  Shrnuti

Obaly Lay’s jsou na prvni pohled konzstentni, nicmén¢ jednotlivé tady maji sva odlisna
specifika, kazda fada ma totiz rozdimou cilovou skupinu. V horni ¢asti je vSak vzdy
komunikovano mensi, ¢i vétsi logo, pod tim je uveden odpovidajici typografii nazev, ktery
je specificky pro kazdy vyrobek. Podnim se nachaz graficky zpracovany produkt, ve vétSiné
pfipadech doplnén o ilustraci piichuté. Bramborovy chips je bud’ zndzornén ve formé
lupinku nebo je Casto vyobrazen jako nakrdjena brambora. Dale obaly komunikuji i dalsi
sdéleni, jako napiiklad sponzoring fotbalové ligy, miru palivosti, procento tuku. Vse je
komunikovano jednotnym jazykem, anglictinou. Barvy jsou voleny s ohledem na piichut’,

ve dvou fadach znacka pouzivda Cernou barvu obalu.

8.3 Straznické

Straznické a Moravské brambirky jsou produkty spolecnosti Hobza Snack Group. Jednd se
o rodinnou firmu, ktera vznikla v roce 1988. Hobzovy brambirky nabizi dvé fady, ato
Moravské bramblrky a StraZnické brambiirky.
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STRAZNICKE

BRAMBURKY

slanina
g

Obrazek 24 — Produktova fada Hobzovych brambtirek (Zdroj: vlastni zpracovani)

* Informaéni a komunika¢ni hodnota

Brambtlirky Petra HobZy pomoci riznych elementd velmi sin€ komunikuji svou znacku.
Komunikace je konzstentni. Pouzivané elementy se opakuji, hierarchie je vzdy stejna.
Obaly komunikuji predevsim moravské vzory, které vychazeji z kroji, a to v odpovidajici
barvé podle pfichut¢. Modra pro solené, odstiny cervené pro papriku, slaninu atd. Déle je
vyrazné vidét nazev, ktery je podbarven vzdy Cervenou gradientni plochou, kterd poutd

pozomost diky pouzitému kontrastu.
* Zadni strana obalu

Zadni strana obalu je vyuzita pfedevS§im na informace o sloZeni, pouze v dolni casti obalu
jsou malé obrazky dalSich nabizenych pfichuti, ty jsou vSak vzhledem k malé velikosti

Spatné viditelné. Zadni strana obalu je také prihledna, ¢imz je snizend citelnost informaci.
* Typografie a copywriting

Typografie ve volena s ohledem na charakter produktu. U Straznickych brambirek je diky
volbé velkého pisma v textu ndzev lépe Citelny. Pfichut’ je uvedena ruéné psanym stylem
pisma, ktery podtrhuje poctivost a rucni praci. U moravskych brambiirek je pouzito pismo

méné Citelné navic s ndklonem, coZz také zhorSuje Citelnost.
* Barvy a dalSi grafické prvky

Jak jiz bylo zminéno barevné provedeni je voleno s ohledem na danou piichut’. Ta pomaha
spotiebiteli v lepsi orientaci. Modra pro solené, Cervend pro paprikové, zlutohnédd pro
hotf¢icovou pfichut. Velmi vyrazné jsou grafické prvky, které podtrhuji regionalitu
produktu, kterou znacka napfi¢ vSemi médii komunikuje, a to,Jsme bramblrky z Moravy!“.
To je vyjadieno pomoci vzoru na jinak prihledném obalu a zaroven 1 u stylizace produktu,
kdy naptiklad sland pfichut je zobrazena pomoci obrazku soli v dievéné nabéracce, kterd je

typickd pro naSe starSi generace. Dulezity graficky prvek je také ,samolepka® se sdélenim
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o tom, Ze ,Nejsme chipsy, jsme bramblrky!“. Tato mformace opét navazuje na komunikaci
napfic jinymi médii, zejména televizi. Spotiebitel si pak pomoci obalu miize snadno propojit

produkt a komunikaci.
* Material, tvar a velikost

Straznické brambiirky se na trhu navic odliSuji materidlem. Jako jediné totiz pouzivaji
prihled na produkt, saCky jsou celoprihledné, na nichz je natiSténa grafikka. HobZovy
brambiirky se navic odliSuji i velikosti baleni, nabizi vétSmou mensi balicky po 60 gramech,

vetsi baleni oznacuje popisem ,,Party baleni‘.
* DalSi specifika

U Straznickych brambirek miizeme hodnotit lepsi Citelnost nez u brambtirek Moravskych.
Vhodnéjsi volba pisma Iépe upoutd pozornost, stejné tak dolni barevny pruh mize Epe
pomoci pii orientaci spotiebitele. Moravské bramblrky jsou z vétsi ¢asti prihledné, nicméné

tak 1 vice splyvaji informace na nich uvedené.
*  Shrnuti

Hobzovy brambirky se na trhu odliSuji pfedev§sim prihlednym sackem. Siln€é komunikuji,
7e se jedna o Ceskou, potazmo moravskou firmu, ato pomoci grafickych ornamentii pro
tento region typickych. Barvy pouziva také ve spojitosti s prichuti. Typografie je volena také
s ohledem na produkt, pfichut’ je hife Citelha z diivodu pouztého ruéné psaného pisma.
Pfichut’ je zobrazena navic pomoci odpovidajici fotografie, kterd je vzdy také v tradi¢nim
razu. Fotografie lupinku je hife viditelnd, nicméné neni potfeba toto zdlraziiovat, vzhledem
k tomu, ze samotny produkt je uvniti prihledného baleni vidét. Produkt navic na predni
stran¢ propojuje dalsi marketingovou komunikaci razitkem se sd€lenim ,Nejsme chipsy,
jsme bramburky®, dale znak klasa u odpovidajiciho produktu a v posledni fad¢é jsou ve
spodni Casti uvedeny nutricni hodnoty. Zadni strana obalu je kvilli prihlednému sacku Spatné

¢itelnd, ve spodni ¢asti Hobza komunikuje dalsi ptichuté.
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8.4 Ostatni

Obrazek 25 — Ostatninabidka v segmentu bramborovych chipsti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ostatni bramborové chipsy na trhu také dodrayi zkladni specifika obalové politiky tohoto
segmentu. Chio cili na mladsi generaci, jeho obaly jsou velmi podobné obalim Lay’s Maxx,
ato indazvem. Znacka Pringles je specifickd pouzitym materidlem a tvarem baleni, pouziva
totiz tvrdy papirovy tubus, ¢imz Setii misto a lupinky se tak nepolamou. Tyto chipsy jsou
vSak z vyS$s§i cenové kategorie. Privatni znacka fet€zce Lidl Crusti Croc tvoii obaly chipst
jednoduse. Respektuje standardy barev ve spojitosti s prichuti, a hierarchie informaci takeé,
prvni logo, poté nazev Ci pfichut’, dale ilustrace produktu. Prémiové produkty znacky
Marks & Spencer pouzivaji  svétlejsi barvy, fotografie jsou zasazeny do prostiedi,
nepouzivaji ofiZly produkt acelkové plsobi klidng)Sim dojmem. Ostatni vyrobci
bramborovych chipsti také dodrzuji specifika trhu, obalova politika je v tomto segmentu

velice podobna.



UTB ve Zliné, Fakulta multime dialnich komunikaci 69

Obrazek 26 — Ukazka regalu v sortimentu bramborovych chipst (Zdroj: vlastni

zpracovani)

8.5 Shrnuti vlastni analyzy

Z viastni analyzy trhu v segmentu obali bramborovych chipsi bylo ziSténo, ze vyrobci
dodrzuji hierarchii prvk. V horni ¢asti vzdy vénuji prostor logu, které je pomémé velké
a dobie viditeIné, pod nim je bud’ ndzev produktu, pouze pokud se jedna o zikladni tadu
dané znacky, nazev produktu chybi, arovnou je uvedena piichut. Pokud nazev uveden je,
tak se pod nim vyskytyje menSim pismem pfichut. Barevnost se ve veétSin¢ piipadit drzi
specifik a sémioticky souvisi s piichuti. Pomahaji tak spotiebiteli ve snazsi orientaci.
Jedinou odlisnost lze pozorovat u znacky Lay’s, kde je pro solené brambirky pouzivana
barva Zlutda na rozdil od modré. Navic znacka Lay’s jako téméf jedind pouzivd ve svych
obalech i barvu Cernou, ktera je pouzivina pro produkty uréené cilové skupiné stavajici
zmuzl, ¢i teenagerl. Typografie je u vSech vyrobcli volena v souladu s produktem, ve
vetSing piipadii je dobfe Citelnd. Vyrobei umist'uji ndzvy na kontrastni plochy kvili zvySeni
Citelnosti, cCasto je kolem pisma pouzity i efekt ve form¢ tahu, pro dalsi zvySeni Citelhosti.
Grafické znazornéni produktu je vétSinou ve form¢ platku bramborového chipsu ve spojeni
s danou pfichuti, ktera je naznacena bud’ surovinou nebo je vedle vysypana nebo zndzornéna
jmak. Informace navic, které¢ se na obalech vyskytovaly jsou bud’ informace o pouzitém
oleji, dodate¢né informace navozujici emoce u znacky, informace o menSim mnozstvi tuku,

¢i informace o sponzorstvi sportovnich udélosti.
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9 VYHODNOCENIROZHOVORU

Individualni rozhovory, které byly zaznamendny nahravaci technikou byly autorkou
nékolikrdt znovu piehrany a byly ptrepsany dilezit¢ poznatky respondentli, které se vazaly
k definovanym otazkdm. Data byla shromazdovana pod jednotlivé otdzky navodu

k rozhovoru.

Interpretace dat je zpracovana s ohledem na sekce, jak jsou uvedeny v navodu rozhovort.
V prvni ¢asti budou shrnuty poznatky z prvni sekce dotazovani, a to na nakupni chovani
a zvyky pfii ndkupu chipsi.

V druhé casti jsou pak analyzovany odpovédi tykajici se atraktivity produkti ve skupiné
obali. Vysledkem je ziSt€ni, na ktery obal respondenti reagovali nejlépe, ktery je nejvice

zaujal a proc.

V dalsi, treti, sekci je jiz analyza rozdélena na jednotlivé obaly ak nim jsou pfifazeny
poznatky, které jsou déle shrnuty do mformace o tom, jak obal na spotiebitele pusobil. Toto
je doplnéno 1 o graf vychazejici z polaritniho profilu.

Vysledkem je zisténi, které prvky jsou na obalu atraktivni pro spotiebitele, na které reagoval
negativné, jak obal na dotazované celkové pusobil. Tyto poznatky jsou v posledni c¢asti
vyhodnoceni rozhovori shrnuty do findlnich specifik a doporuceni. Vysledky analyzy jsou

navodem pro projektovou Cast prace, kterd se jiz zabyva navrhem designu obalu.

9.1 Sekcel

Vsichni dotazovani nakupuji chipsy, ve vétSin¢ piipadi piblizné jednou za mesic,
objevovaly se ale 1 odpovedi jako dvakrat do tydne, kazdy tyden a jeden respondent dokonce
nakupuje chipsy vicekrat do tydne. Co se tyce mista ndkupu, v drtivé veétSné nakupuji
v supermarketu, obcas i1 online na serveru kosik.cz nebo rohlik.cz.

Respondenti nakupuji a konzumuji chipsy bud’ vecer k televizi nebo filmu, na party, rodinné
oslavy nebo jen tak na chut. Dva respondenti dodali, Ze si je kupuji i na zahnani deprese
a pracovni prepracovanosti.

Na otazku ,,Na co se pii vybéru chipsi zamétujete?* odpovidali respondenti v drtivé vétSiné
ptipadii, Ze podle ptichuti.

U n¢kterych znacka nehraje takovou roli jako tfeba u MiSt: ,,Neumim se rozhodnout mezi

prichutemi. Mam rada vsechny, nemiizu si vybrat, takze beru, co mé zrovna zaujme.* Sona
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ma rada ,,Ruzny vroubkaty. Pak 7esim mozna asi i znacku. A to Lay’s nebo Bohemky.*
Tomas M. fesi hlavné druh, jestli jsou ,,Vroubkaty, klasicky nebo mastidacky. A mozna podle
ceny, kdyz jsou néjaky v akci a jsou to moje oblibeny, tak sahnu po nich. Podle toho. na co

x13

mam zrovna chut.

Dalsi skupina respondentli se rozhoduje podle zvyku, jako tfeba Anicka. Ta se rozhoduje
podle toho, co ma ozkousené: ,,Slany Bohemia hlavné, po téch sahnu vzdycky, popripade
Lay’s, ty jsou ale az druha varianta.” Podle zkuSenosti vybird i Adéla, vybfra znacku, se
kterou ma zkuSenost. Rika, Ze: ,Mdme nejoblibenéjsi Lay’s, tak kupuju Lay’s. Ale kdyz se
objevi néjaka novinka, tak ji vyzkousime, abychom zkusili, jestli budou patrit mezi ty nase
oblibeny** Honza se rozhoduje opravdu pouze podle toho co zna, nemohl si vzpomenout na
znacky, ale pfed o¢ima mél vizudlni podobu oballi, které kupuje. Podle jeho slov: ,,Podle
zvyku, ktery si kupuju normalné. Vérim brandu a tomu, co znam. Poznam je podle obrazku.*
Z odpoveédi cCasto vyplyvalo, ze se zkratka v obchodé rozhoduji podle kombinace
macka-ptichut. Jako tfeba Zuzka, kterd tvrdi ,Asi si vybiram hlavné Laysky, ty mi asi
chutnaji nejvic. Pak vyhledavam atypicky prichuté, hlavné zakysand smetana a cibulka,

syrovy. Orientuju se podle prichuté.*

Pro vSechny respondenty je dilezitd kvalita surovin pii ndkupu, v drtivé vétSing€ sleduji
puvod surovin, slozeni a dalSi informace na obalu, ale vSichni se shodli na tom, ze zrovna
u chipsti toto nefesi. Z rozhovorti vyplyva, ze si kupuji chipsy, protoze chtéji néco
nezdravého, vi, Ze je to nezdravé a nic jiného od toho neocekavaji. Proto nefesi slozeni, ani
kvalitu surovin. Podle Mii je to ,jedna zmdla véci, kde to viibec neresim.” Jedinou
vyjimkou je Adéla, ktera hodn¢ sleduje, co ji, ta to pry sleduje, ato napiiklad nformace
o oleji, ve kterém jsou chipsy smazené. Adéla jedina vita, Ze jsou na obalu zeptedu nutri¢ ni
hodnoty. Nicméné z odpovedi také vyplynulo, Ze maji kvalitu spojenou se znackou, takze si
kupuji chipsy od takové znacky, které véti, Ze ty kvalitni suroviny ma. Jako tfeba Zuzka,
ktera tika, ze: ,,U chipsit vim, Ze to je prasarna tak i tak. TakzZe si kupuju néjaky znacky,
o kterych vim, Ze jsou lepsi.* Respondenti se ¢asto opakovali se znackou Lay’s, tu povazuji

za znacku, ktera ma vétSinou kvalitni produkt.

Na otazku, zda si ne¢kdy koupili produkt jen proto, Ze se libil obal, vesmés odpovidali, ze asi
ano, ale konkrétné nevédéli. Shoduji se, ze tfeba u novinek je obal nalakd. Petra dokonce
naldkal obal pfimo na chipsy, kdyz byl minuly tyden v fetézci Tesco, odpovida: ,,Jo, Tesco
Premium. Maj hrozné hezkej matnej obal. Tak jsem si je koupil. Je to vic pastelovy ty barvy

a je to matny, to se mi libilo. A byly dobry.* Toma§ M. si podle obalu kupyje casto, fika. ,,Jo,
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treba chipsy v Lidlu si takhle kupuju. Ty se milibi, tak je vyzkousim.* Adéla dodava, ze ano,
ale n¢kdy je to jen jednordzova zilezitost, pokud ji neoslovi samotny obsah. Pak si znovu

produkt jiz nezakoupi.

Co se tyce zadni strany obald, odpovédi jsou podobné jako u otazky, zda fesi kvalitu surovin,
tedy jinde ano, ale u chipst to nefesi, nekoukaji se tam. Nicméné pii rozhovorech relativné
kladné¢ reagovali na zadni stranu Bohemia Chips, ktera tam ma informace o to postupu
vyroby a dalsi marketingova sdéleni. Tyto informace jim byly vesmés sympatické, ale
dodavaji, Ze by sijich sami asi nevSimli. Obcas, tieba jako Petr: ,,Obcas resim, kolik to v sobé
ma brambor, jestli je to viibec z brambor. Anebo taky jestli je to délany na slunecnicovym
oleji.*

Otazka na to, jak by m¢l podle nich vypadat idedlni obal na chipsy, aby je naldkal, co by se
Jjim na ném libilo, byla pro respondenty lehce matouci. Opakovaly se odpovédi jako u Misi:
,ASi ¢im redlnéji je tam nakresleny to, co je uvnitf, tak to chci.* Kladou diraz na redlnou
podobu produktu, produkt by m¢ byt ,hezky vyfocenej ataky by tam mél byt obrazek
prichuté tieba ,jmisticka s tousmetanou, kam si to miizu namocit*. Adéla a Anicka uvazovaly
nad tim, zda na obal neumistit okénko s prihledem, aby byl pohled na produkt opravdu
realny, ale po vlastni ivaze dosly k zavéru, Ze je to vlastné spiSe odpuzuje, toto doporuceni
pak nakonec samy zavrhly se slovy: .,/ kdyz tFeba ty Straznicky to tam maj, ale tam mi to
neprijde moc dobry.© Petr, jako pravidelny stravnik chipsti by ocenil prakticnost, vadi mu,
7e se chipsy pfi pfenaseni polamou. Bavi ho proto movativni feSeni znacky Pringles, ktera

ma produkt v papirovém tubusu.

Barvy, které si vybavi, kdyz se fekne obal chipsli, jsou nejCastéji Cervend, fialova, zluta,
modra a zelend. Respondenti je maji spojeny s pfichuti, nic jintho v nich barva nevzbuzuje.
Ve vyjimeénych piipadech spojuji barvu se znackou, jako treba Petr: ,.Jd jsem zaujatej,
vybavim si oranZovej, protoZe to jsou moje oblibeny paprikovy Pringles. Jinak cervend
Bohemia. To mam spojeny s tou znackou.* Taky AniCka, ktera odpovida. ,,Asi cervenou.

Popripadé Zlutou, to byvaj ty Laysky.*

Prémiovy obal chipst si asto spojuji se znackou Tretters, vybavuji si mi minimalisticky styl
a bilou barvu. Prémiové obaly pro n¢ znamenaji hodné také matny, byteln¢jSi obal Podle

M=i: ,,Ten obal je prosté hezci, pevnéjsi, takze material.*
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9.2 Sekce?2

V této Casti vyzkumu byly respondentiim piedloZzeny vzorky péti obali: Bohemia Chips
s prichuti slanina, Bohemia Kotlkové s pfichuti rozmaryn, Lay’s Oven Baked s pfichuti
jogurtu a bylinky, Lay’s Core solené a Straznické brambirky s pfichuti pikantni hoicice.
Dotazovani byli informovani o tom, Ze je potieba jejich bezprostiedni reakce, neméli by nad

odpovédmi sdhodlouze premyslet.

Prvni otdzka ziStovala, ktery obal je zaujal na prvni pohled. Vice jak polovinu respondentt
zayjal na prvni pohled obal Bohemia Kotlikovych, protoze ,jsou pékny*, ,néjaky jiny*.
Zuzka tika: ,Kotlikové, uplné hned. Libi se mi ten obal, jak je udélanej venkovsky. Barevne
jeto hezky sladény. Vynikne tam hezky ten rozmaryn a ty chipsy.* Petrovi se libi matny obal,
na tom se shoduje 1 Sona, ktera dodava: ,,4 maj takovej lepsi material. Je takovej moderni.*
Shoduji se tedy na materidlu, svétlé barvé, a také na tom, Ze tam vynikne produkt a pfichut
a obecné se odlisuji od ostatnich obali. Tomas s MiSou se shoduji na tom, Ze jejich pozornost
nejvice upoutal obal Bohemia slaninovych, protoze ma vyraznou barvu a velky napis
slanina. Honzu zaujaly Lay’s Oven Baked z toho diivodu, Ze jsou jeho oblibené. Adélu pak
nejvice zluté Lay’s, protoze: ,,Ta zZlutd barva je vyrazna a tim, jak je to jednobarevny, tak

nejvic zaujme pozornost.*

Naopak u otdzky, ktery obal je pro n¢ nejatraktivnéj$i, se uz vice respondentii shodlo na
obalu Kotlikovych brambtirek. V nékterych piipadech ne nemohli rozhodnout, protoze je
neoslovila pfichut’ rozmarynu, pokud by ale byla jina, z hlediska obalu je zaujaly nejvice
pravé tyto. Divody byly stejné jako v predchozi otdzce, MiSa dodava: ,,Mas z toho pocit, Ze
ty brambuirky jsou zdravejsi. Jako u menu v mekdci, co predélali na bily.* Anicka nevédéla
z jakého divodu: ,,Prijde mi, Ze z néjakyho ditvodu na mé nepusobi levné. Piisobi na mé
lepsim dojmem.*Jedind Adéla s Honzou by si vybrali Lay’s Oven Baked, a to proto, Ze jsou
to jejich nejoblibenéjSi chipsy. Adéla, kterd fesi linii je kupuje velmi Casto jako zdravéjsi

variantu, dodava, ze pusobi ,zdravejc.

Otazka na to, ktery z téchto oballl je nejvice vypovidajici, ktery jim da nejvice informace
o produktu uvnitf, se nazory tiiStily mezi Bohemia slaninové a Kotlkové. Nejkladnéji vSak
reagovali na obal Bohemia, a to predevS§im diky vyraznému obrazku produktu i pfichuté ve
spojeni s velkym népisem piichuté. Odpovidaji: ,je tam ta slanina a ive to tou slaninou*,
Je tam hezky videt ta slanina na tom obrazku®, ,protoze to je okamZzité videt ty brambiirky,

protoze Bohemia, a pak ta slanina®. Zuzka a MiSa voli Kotlikové, podle MiSi: ,,Mas tam jak
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Jje udélali, mas tam ten kotlik, rozmaryn se soli, mas tam vSechno nakresleny i napsany. Asi
ina tom svetlém podkladu to vynikne.” Toma§ Ch. a Adéla odpovidaji, ze Straznické,
protoze je vidi uvnitf.

Dalsi otazka zistovala, ktery produkt by si z nabizenych zakoupili. Toma$ Ch. by vybral
Lay’s, protoze: ,Nemusim je zkoumat, znam je a vzdycky vim, jaké budou.” MiSa by si
vybrala slaninové, ale jenom z divodu pfichuti, jinak by si koupila Kotlikové, ale nema rada
rozmaryn. Anicka by také vybrala Bohemia slaninové pred Kotlkovymi kvil tomu, Ze:
,wBohemky mam vyzkouSeny, slaninovy budou asi taky dobry. Kotlikové se mi libi, ale
nevolila bych tuhle kombinaci chuti.* Stejny nazor jako MiSa a Anicka ma 1 Petr, dodava:
SKotlikove. Z ditvodu toho obalu, ale prichuti slaninovy.* Sonia by naopak Kotlikové
vyzkousela, protoZe seji libi, stejn¢ tak i Tomas. Adéla a Honza jsou stale vérni Oven Baked,

a to z toho divodu, Ze jsou zvykli je kupovat.

Tedy Sest z deviti dotazovanych by zakoupili Kotlkové, az velké c¢asti je ovlivnil praveé

obal, nicméné pro ¢ast respondentll neni atraktivni vybrand ptichut’ na testovani.

Co se tyCe spojitosti obalu a vnimani kvality produktu, ve veétSiné pifpadli opét dobie
dopadly Kotlikové brambiirky, ale i Oven Baked. Lepsi kvalitu produktu spojuji s pouzitym
matnym obalem, ktery je pouzity u obou dvou produkti. Vnimaji je jako ,prirodnéjsi, obal
podle nich pisobi ,Juxusnéji“ a,jinak®. Sona shruje: ,Zase ty kotlikovy. Ten material

prosté a v§echno.*

9.3 Sekce3

Tato ¢éast se detailné zabyva ziSténim toho, jak spotiebitelé wvnimaji jednotlivé obaly.
Respondenti byli dotazovani na to, jak se celkové obal libi, co je zaujalo, co jim na obalu
vadi, zda je srozumitelny, citelny, zda je na ném vSe, co potfebuji. Dalsi otazky se tykaly
pouzitych barev a pisma a také sledovaly to, jak na zdkladé¢ obalu vnimaji chut' a kvalitu
produktu. Nakonci jim byla pfedlozena Skala polaritniho profilu, kterou méli zaskrtat podle
vlastniho subjektivniho dojmu. Z polaritniho profilu je v praci uveden nazorny graf ke

kazdému produktu.

9.3.1 Bohemia slaninové

Bohemia slaninové byly celkové hodnoceny neutralng, casto ispiSe negativné. VéEtSina

respondentil uvedla, ze jim piijde pfeplacany a pfekombmnovany, moc se jim nelibi. Shoduji
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se na tom, ze jim bohat¢ staci horni ¢ast s logem a piichuti, spodni nformace by vypustili.
Pouzivaji slovni spojeni jako: ,tohle bych vypustila®, ,tohle vSechno dole mi prijde
zbytecny™, ,vidim horni cast, zbytek nevnimam®, ,je tam strasné moc informaci®, ,celkové

Jje tam toho fakt moc*.

Barvy vesmés také hodnoti negativné: ,,Moc se mi nelibi ta barva. Kdyby bylo na bily, tak
to lip leze, tikka Tomas Ch. ,Je to o ty prichuti, ale ta barva se mi nehodi k ty horni casti
Bohemia,* dodéva Adéla. Zuzka se s ndzorem ztotoziuje: ,,Ten podklad barevnej se nehodi
k logu Bohemia.* Petrma slanmové rad, ale tento obal uz mu piijde moc, komentuje to slovy:
LPlsobi to na mé hrozné masove, evokuje to ve mné prasactvi. Citim se z toho provinile.
Chutnaj mi, ale nejradsi bych je schoval, protoze vsechno rve slanina, prijdu si jak néjaky
prase.“ Obrazek hodnoti poztivné, diky nému odpovidaji, Ze na produkt maji chut’, ¢itelnost
také, az na heslo ve spodni ¢asti ,,S laskou k poctivému femeshi®, ten jim pifijde necitelny
a zbyteCny, dokonce i ,divny*. Nicméné tento produkt maji vSichni respondenti spojeny
s tradici, maji ho zazty, takze by si ho vesmés koupili. Chut’ vnimaji spiSe primérne, otdzku
doprovazeji odpovédi jako: ,meni to moc pro brambiirkovy fajnsmekry®, ,je to takovej
vSeobecnej produkt®, ,je jasny co je uvniti“‘. Podle Honzy, ktery znacku Bohemia nema rad,

budou chutnat ,podpriimerne”.

MiSa shrnuje: ,,To uz mas nauceny, uzena slanina, Bohemka, rizovej obal, na to se ani
nemusis koukat.“ Stejny nadzor ma i Sona: ,Za mé je to preplacané. Ale staci letmej pohled

a vim, co to je. Z dalky si v§imnu, co potrebuju, Bohemka a chut.*

Celkoveé obal na ziklad¢ skélovaci techniky polaritniho profiu vychdzi nasledovné:

Cecky I Zahranitni
Drahy Levny
Kvalitni Mekvalitni
Citelné informace Metiteln & informace
Vhodna kombinace barev Mevhodnd kombinace barev

Dobra grafika Mevhodna grafika

Zaujal mé{atraktivni) Mezaujal mé(MNeatraktivni)

Moderni I Zastaraly
Libivy Odrazujici
0 1 2 3 4 5

Obrazek 27 — Graf polaritntho profilu Bohemia Kotlikové (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Podle respondentti je Cesky, ani drahy, ani levny, kvalitni ani-ani, ma spiSe Citelné nformace,
spiSe vhodnou kombinaci barev, spiSe dobrou grafiku, zaujal, je atraktivni ani-ani, je spiSe

zastaraly a libivy ani-ani.

9.3.2 Bohemia Kotlikové

Tento produkt je napfic vSemi respondenty hodnocen velmi kladné, celkové se libi. Pijdou
Jjim ,moderni*, ptsobi na n¢ rustikdlné. Kladné hodnoti jak pouzité barvy, libi se jim jak
podkladova bila barva, tak ito, jak je to ,0Soupany“ a,obrouseny“, evokuje to v nich
farmatsky styl, venkov. Velmi kladné reaguji na materidl, plsobi na né kvalitnéji. Sona
dodava: ,. A takyje hezkej ten materidl, to, jak jeto tady takovy leskly. Libi se jim vyobrazeni
produktu, podle Anicky jsou ,,Moc hezky jsou ukazany ty brambiirky, jak by mohly vypadat.*
Zuzka také kladné hodnoti fotografii slovy: ,,7a fotka je dobre udélana mas na to chut.*
Vadi jim obrazek kotlku, ktery je Casto nepochopeny, velmi cCasto jim pfipomind med.
Tomas Ch. pti delSim pohledu na obal Kotlikovych dodéava: ,,Akorat furt zkoumam, jestli je
macej do medu, a on je to kotlik!* Sona tika: ,,Ten kotlik je divnej. Vypada to jako med.*
Stejny ndzor ma i Petr: ,,Horni polovina supr, tohle jsem si myslel, Ze je med.* Také rozpacité
hodnoti vybranou pfichut’, je neobvykla, proto by si je kviili tomu ¢asto nezakoupili, 1kdyz
se jim lbi obal Pro TomaSe to neni ,sexy prichut*. Napiiklad ale v Adéle, jakozto
zastupitelce zdravého stylu rozmaryn vzbuzuje dobry dojem, dodava: ,Zaujmou me ty
bylinky, je to zdravej prvek, ke kterymu tihnu. Vadi mi tam ten kotlik, ten bych tam nedala.
Radsi bych tam dala vic bylinek.“ Podobné reaguje 1 Sona: ,,Prijdou mi, Ze jsou takovy
zdravéjsi, jak tam je ta bylinka.* Obal srozumitelny vétSinou je, nicméné obcas se objevuji
nazory po delSim zamysleni na to, Ze vlastné nevi, co to Kotlikové znamena, ale nemaji s tim
problém. Adéla napis komentuje: ,,Spis tomu jako nerozumim, protoze nevim, jak se délaji
ty ostatni, jestli rychle nebo pomalu. Na prvni pohled nerozumim, ale je mi to viastnéjedno.*
Barvy ipismo se jim k produktu hodi, ,iezky ladi a ,piisobi dobre a ,hodi se k produktu®.
Libi se jim farmaisky styl. Produkt chutnd asi dobie, vnimaji ho kiupavé, diky fotografii,
jediny Petr ma kiupavou chut’ spojenou s reklamou. Maji na néj chut, krom¢ problémem

s vySe zminénou piichuti, ta je ,ymoc nelaka*.

Celkoveé obal na zdklad¢ Skalovaci techniky polaritniho profilu vychazi nasledovné:
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Cesky Zahranitni
Drahy Levny

fvalitni Mekvalitni

fitelné informace Netiteln & informace
Vhodna kombinace barev Mevhodnd kombinace barev
Dobra grafika Mevhodna grafika
Zaujal mé{atraktivni) Mezaujal mé(MNeatraktivni)
Moderni Zastaraly
Libiwy Odrazujici
0 1 2 3 4 5

Obrazek 28 — Graf polaritntho profilu Bohemia Kotlikové (Zdroj: vlastni zpracovani)

Podle respondentti je Cesky, spiSe drahy, spiSe kvalitni, nformace jsou spiSe Citelné¢, ma spiSe
vhodnou kombinaci barev, spise dobrou grafiku, spiSe je zaujal, je spiSe moderni a spiSe
libivy. Pokud pomineme, Ze na Skdle je malokdy zaSkrtnuta extrémni hodnota, Kotlikové

jednozna¢n€ vychdzeji hodnocenim nejvice kladné ze vSech vzorki.

9.3.3 Lay’s Oven Baked

Tento vzorek ma pon€kud rozporupiné hodnoceni. Celkové se docela libi, kladné je
hodnocen matny materidl. Libi se pifjemné barvy, které casto evokuji, ze se jedna
0 ,zdravej§i produkt, komentuji slovy ,piisobi zdravéejc a ,protoze je tam ta zelend*.
Toma§ Ch. znch ma dojem ,recyklovany papir, prirodnéjsi produkt, ekologicky*. MiSa pti
prvnim pohledu na produkt komentuyje slovy: ,.Libi se mi, mam skoro pocit, ze nebudu jist
chipsy.”“ Honza dodava: ,,.Libi se mi ta zelena, ta mi pozitivné rikd, Ze mozna to proslo kolem
néceho, co je pripomina rostlinu.* Nékteti respondenti ale tvrdi, ze kdyz vz kupuji chipsy,
tak chtéji klasické, a ne ty zdravéj$i. Honza dodava: ,.Ale stejnéje to néco, co neresim. Jsou
to bramburky, prosté vsechno je to prasarna.” Toma§ M. hodnoti: ,,Jsou jiny, vypadaj
zdravejsi. Mam ale radsi klasicky.* Negativné je hodnoceno, ze jsou ndpisy v angli¢tiné.
VétSina respondentlt s tim osobné nema problém, ale mysli si, Ze ostatni by s tim problém
mohli mit. MiSa tuto skutecnost komentuje: ,,Je zviastni, Ze je to napsany anglicky, moje
mama nebude védét, co to je. Umim si predstavit, Ze si to spoustu lidi u nas nekoupi, pritom
je to skoda, protoze jsou moc dobry.* Pro Sotu je ndzev matouci ,,Oven Baked mi prijde
takovy jako slozity pro cesky lidi. Ze ani jad pomalu moc nerozumim, jak to myslej. Petr
dodava: ,Fakt mi ta anglictina vadi, tohle je fakt slozity. Nic na predni strané neni cesky.*

Jedny Toma$ Ch. angli¢tinu hodnoti kladné slovy: ,,Anglické ndzvy k tomu patvi, je to
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zahranicni znacka, kdyby bylo u Bohemek, tak je to divny.* Barvy k produktu sedi,
pfipominaji jim bylinky, néco zdravého. Podle Petra: ,,Cisi mi z toho chut ty bylinky, ta
zelena. Pismo se zdd mnohdy necitelné a v hodn¢ piipadech padly odpovédi, Ze se
k produktu nehodi. Produkt jim podle obrazku spie pfipomina krekry, ptevazné v nich chut’
na produkt nevzbuzuje. Zajimavy poznatek zrozhovord je ten, ze si malokdo povsiml
odznaku v horni ¢asti produktu, ktery komunikuje to, ze produkt ma o 50 % méné tuku.
Toma$ M. dokonce tvrdi: ,Myslel jsem si, Ze je to 50% sleva. Je to necitelny.* Autorka
respondenty nekonfrontovala s jejich znalosti anglického jazyka, nicmén¢ dosla k nazoru, ze
respondenti mnohdy nepochopili anglické sdéleni ,less fat*, a to pifedevSim proto, Ze se
k nému viibec sami od sebe nevyjadiovali. Navic na otazku, koho si pfedstavuji, Ze si tento
produkt nejcastéji kupuji, malokdy zminili, Ze by se mohlo jednat o lidi, ktefi sleduyji svou
linii. Autorka dosla k ndzoru, Ze to muize byt na zakladé¢ nepochopeni anglickych nazvu

a popiskt, které tyto informace jasn¢ komunikuji.

Celkové obal na zdklad¢ Skalovaci techniky polaritniho profilu vychazi nasledovné:

Cesky Fahranifni
Drahy Levny

Kvalitni Mekvalitni

Citelné informace Netiteln & informace
Vhodna kombinace barev Mevhodna kombinace barev
Dobra grafika Mevhodna grafika
Zaujal mé[atraktivni) Mezaujal mé[Meatraktivni)
Moderni Zastaraly
Libivy Odrazujic
0 1 2 5 4 5

Obrazek 29 — Graf polaritniho profilu Lay’s Oven Baked (Zdroj: vlastni zpracovani)

Podle respondentl je zahranini, spiSe drahy, spiSe kvalitni, Citelné informace ani-ani, ma
spiSe vhodnou kombinaci barev, spiSe dobrou grafiku, ani nezaujal, ani zaujal, je spiSe

moderni a spiSe libivy.

9.3.4 Lay’s solené
U tohoto produktu nelze jednoznacné tvrdit, Ze se obal libil, ale z vyzkumu vyplyva, Ze takto
maji produkt zazity, zaroven je ve vétSin¢ piipadi ani nenadchne. Tomas Ch. tika: ,,Tam je

to jasny. Jednoznacné vim, o co jde. Nic vic, nic min.* MiSa dodava: ,Kdyz chces Lay’s, tak
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si hned vsimnes Ze to jsou Laysky.* Podle Soni je to ,,Takovej typickej balicek chipsii.* Honza
tika: ,,Je jasnej, vSichni ho znaj.” Jako vyrazny prvek hodnoti jednolitou Zlutou barvu, kterd
zaujme, ,,sviti aje ,kriklava®. Barvu maji s produktem neodmysliteln¢ spojenou, ve dvou
pfipadech bylo vytykano, ze zlutd neevokuje stl, napiiklad pro Tomase M. ,Jsou soleny
modry ane Zluty.“ Jednoduchost obalu je hodnocena vesmés kladné, obal je velmi
srozumitelny a jsou na ném vSechny informace, které dotazovani potrebuji. Produkt hodnoti
jako obycejné Kklasické chipsy, které kazdy znd. Chut' v nich vzbuzuje spiSe na zikladé
zkuSenosti nez obrazku. Obrazek hodnoti negativné, , ztrdci se na podkladu®, ,je
nevyrazny®, .moc sphva“. Casto se opakovala odpovéd, Ze by chipsy zakoupili na party

nebo pro nékoho jného. Soma shrnuje slovy: ,Je to takova klasika, kterd nezklame.*

Celkoveé obal na ziklad¢ skélovaci techniky polaritniho profiu vychdzi nasledovné:

Eesky Zahranitni
Drahy Levmy

fvalitni Mekvalitni

fitelné informace Meciteln & informace
Vhodna kombinace barev Mevhodnd kombinace barev
Dobra grafika MNevhodna grafika
Zaujal mé[atraktivni) Mezaujal mé[Neatraktivni)
NModerni Zastaraly
Libiwy Odrazujici
0 1 2 3 4 5

Obrazek 30 — Graf polaritniho profilu Lay’s solené (Zdroj: vlastni zpracovani)

Podle hodnoceni respondentli je spie zahrani¢ni, drahy ani-ani, spiSe kvalitni, spiSe Citelné
mformace, vhodnd kombinace barev ani-ani, dobra grafika ani-ani, zaujal (atraktivni) ani-

ani, moderni ani-ani, libivy ani-ani. Obal tedy pisobi velmi neutralng.

9.3.5 Straznické pikantni hoicice

Obal Stranicky brambirek vzbuzuje siné emoce mez respondenty. Cast hodnoti obal
kladng, &ast vyloZend odpuzuje. Casto z ngj jsou respondenti zmateni, nevi, cosi 0 ném maji
myslet. Mize k tomu pfispivat fakt, ze se jedna o netradicni a unikatni obalovy design. Podle
Anicky pusobi, Ze ,to nékdo vyrabi ve stodole za barakem*. Rozporupln¢ je hodnocena
1 prihlednost baleni, ztoho divodu, Ze je na produkt vidét. Podle Petra, kterého jmak obal

odpuzuje: ,,Jediny pozitivni je to, Ze je prithlednej. Nekupujes zajice v pytli. Bavi mé to.*
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Nicméné po dalSich uvahach je tento benefit Casto zavrhnut, protoze v respondentech
vzbuzuje pocit hodné mastnych bramburktl, které nevyhledavaji. Podle Adély: ,.Je to ten
prvek, kterej ja jsem viastné chtéla, aby to bylo videt. Ted’ kdyz si to ale prohlizim, jak je
zamastenéj ten sacek, tak to asi nebyl dobrej napad.* Soné ,,Vadi, jak jsou prithledny. Asi
budou mastny.* Prihlednost evokuje mastné chipsy. Obal jim celkové pijde pomerné
matouci, je na ném hodné¢ menSich informaci, nevi, na to se maji soustiedit. Podle Anicky:
,»Je tam spoustu véci a mam pocit, Ze musim vSechno hledat. “ Petr dodava: ,,Jen je divny, jak
jsem to Cetl — brambiirky, pak Hobzu, a pak jsem vlastné zjistil, Ze to jsou Hobzovy
bramburky, takze jsem z toho trochu zmatenej. ““ Barvy hodnoti vesmés kladné, k produktu
a ptichuti se jim hodi. Hife hodnoti Citelnost pfichuté, ato jak po textové, tak grafické
strance, shoduji se na tom, Ze se tam informace ,zfrdci®. Obrazek jim barevné splyva, je
nevyrazny, ve dvou pifpadech respondenty odpuzoval obrazek hoicice, spojuji tuto
skuteCnost se slovem ,nechutny®. Petr dodava: ,Predstav si, Ze snis [Zicku hoicice, to je
prosté fakt nechutny.* Jin¢ respondenty naopak pfichut’ velmi naldkala, ale na prvni dobrou
si kvlli horSi Citelnosti pfichut¢ nevSimli. Napiiklad Sona tvrdi: ,,Prichut jsem ani
neprecetla, pritom je to skoda, protoze viastné zni skvéle, pikantni horcice.” Na chuti
produktu uvnité se vSichni respondenti shoduji, Ze na né plisobi mastné, piipodobiuji je
k chuti hospodskych domécich pfemasténych brambirki. Casto je maji spojené s hospodou,
jako tieba Zuzka: ,.,Kdyz budu sedét nekde v hospode s kamaradama, budu mit na neco fakt
chut, a nebude tam nic jinyho, tak si je koupim.*“ Anicka tika: ,Mam to spojeny s tema
hospodama. Takze kdo prijde do hospody, da si tyhle bramburky.* Honza je pfi vytazeni
z taSky dokonce omaci slovy: ,,Jé, hospodal‘ Nicméné tento fakt pravdépodobné vychazi
z historie znacky, jejiz distribucni sit’ byla prevazné pravé v hospodskych podnicich, nemusi
tato skutecnost nutné souviset s novym obalem, odpovédi mohou byt proto lehce zavadéjici.
Razitka ,Nejsme chipsy, jsme bramblrky* si v drtivé veétSiné ani nevsimaji, nerozumi mu.
Dotazovani ani v jednom piipad¢ netusi, ze existuje rozdil mezi chipsem a bramblrkem,

proto jim tato informace nepfijde dulezitd. Na spojeni s reklamou si vzpomnél pouze Petr.

Celkoveé obal na ziklad¢ skélovaci techniky polaritniho profiu vychdzi nasledovné:
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Cesky Zahranitni
Drahy Levny

Fvalitni Mekvalitni

fitelné informace Netiteln & informace
Vhodna kombinace barev Mevhodnd kombinace barev
Dobra grafika Mevhodna grafika
Zaujal mé{atraktivni) Mezaujal mé[Meatraktivni)
Moderni Zastaraly
Libivy Odrazujic
] 1 2 3 4 5

Obrazek 31 — Graf polaritntho profilu Straznickych bramburek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Podle hodnoceni respondenttii je ¢esky, levny, kvalitni ani-ani, Citelné informace ani-ani, ma

spiSe vhodnou kombinaci barev, spiSe odrazujici grafiku, je spiSe zastaraly a spiSe odrazujici.

9.4 Shrnuti analyzy individualnich rozhovori

Z analyzy vyplyvaji dtlezité poznatky, které lze pouzit v projektové casti této diplomové
prace. Respondenti kladn€ hodnotili svétlou barvu obalu Kotlikovych, a to v drtivé vétSing.
Zaroven na kladné hodnotili velky napis pifichut¢ u Bohemia slaninovych, ten je zaujal na
prvni pohled. Negativné hodnotili obaly, kde bylo moc informaci a grafickych prvka.
Dotazovani spotiebitelé naopak kladn¢ hodnotili obaly minimalistické, 1kdyz se jim po
grafické strance tolk nelibily. Zajimavym vzorkem v tomto ohledu byl balicek Lay’s Core
solené, na kterém nebylo uvedeno skoro nic, obrdzek splyval arespondenti kladné
oznacovali Citelnost a vypovidajici hodnotu. Z tohoto poznatku vyplyva, Ze jim vlastn¢ staci
macka, jednolitd plocha ajasné vyjadfena pfichut slovem abarvou. Nicméné
u propracovangjSich obali méli emocionalni poZitek, kladné je hodnotili a méh na produkt
chut. Chut' v nich vzbuzovaly obaly, kde byla dominantni fotografie produktu. Vyzaduji,
aby na obale byla zvyraznéna graficky ipfichut. Tam, kde byla zdiraznéna kontrastné
a vétsi, tam ji 1 kladné hodnotili opét vzhledem k navozeni chuti na produkt. Ve 100 %
pozitivné hodnotili matnou Upravu obalu, jak podvédomé, tak v€dome€ v nich vzbuzovala
dojem kvalitngjSiho produktu, ktery vyhleddvaji. Nepotiebuji tedy na obalu mnoho
mformaci, ale zaroven kladné¢ hodnoti detaily tykajici se produktu.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Praktickd ¢ast se tykala pfedevsim ziSténi definovanych dilcich cili, a to: Provedeni vlastni
analyzy nabidky daného segmentu bramborovych chipsi. Na zikladé této analyzy urcCit
specifika segmentu z hlediska obalového designu. A dale prozkoumat nakupni zvyklosti
spotiebiteltl, jejich ndzory a zjistit jejich vnimani stvajici nabidky.

K naplnéni téchto cilii poslouzily nastroje vyzkumu, ato v prvni fade vlastni analyza a poté
realizace individudlnich hloubkovych rozhovoru. Tato ¢ast byla pro autorku velmi piinosna

a znalosti pak pomohly v projektové ¢asti pfi ndvrhu nového obalu.

Z vlastni analyzy bylo zjiSténo, Ze vyrobci respektuji specifika trhu a v rdmci portfolia svych
vyrobkil jsou konzistentni. Kladou velky diraz na logo, které je v horni ¢asti a dale ptichut’
nebo nazev produktu. Velky prostor vénuji grafickému zobrazeni samotného produktu.
Kazda znacka ma sva pravidla, kterd dodrzuje. V rdmci produktovych fad se odliSuji, ato
vzhledem k charakteru cilové skupiny.

Neméné piinosné byly individualni hloubkové rozhovory, ze kterych vySly zajimavé
poznatky. Respondenti se v odpovédich piilisné neodliSovali. Pfi vybéru je pro né
nejdilezitéjsi chut’, ale maji také zazité své oblibené znacky, kterym davaji prednost. Velmi
kladn¢ hodnotili matné zpracovani obalu, upfednostiiovali minimalisticky vzhled, svétlé
barvy a ¢im méné informaci, tim Iépe. Nezajimaji se o informace navic. OdliSovali se pak
ale v odpovédich, jaky produkt by zakoupili, tam hrala velkou roli chutova preference na
rozdil od obalu, tedy tuto otdzku nesSlo objektivné zhodnotit smérem k obalovému designu.
Zajimavost zjiSténd v ramci vyzkumu byl fakt, Ze od chipsii necekaji nic zvlastniho

a neuptednostiuji zadné zdravéjsi varianty. Kdyz uz chtéji néco nezdravého, tak potradné.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich ko munikaci 84

11 NAVRH DESIGNUOBALU KETTLE COOKED

V teoretické casti této diplomové prace byly ziSt€ny pravidla, kterd se tykaji obalového
designu a efektivniho ndvrhu obalu. Prakticka ¢ast pak poskytla informace o tom, co se na
trhu v segmentu bramborovych chipsii pouzivd za specifika, jaké jsou trendy atd. V dalsi
¢asti byly individualnimi rozhovory zjiStény odpovédi na otazky, na co spotiebitelé nejlépe
reaguji, jaké prvky obalu jsou pro né atraktivni, jaké mformace jsou pro jejich nakupni

rozhodnuti dulezit¢ a co od obalu chipsii ocekavaji.

Na ziklad¢ téchto nformaci byla navrzena obalova politika produktu Lay’s Kettle Cooked,
jehoz definice jeuvedena vySe v této praci V navrhu obalu jsou akcentovany charakteristiky
tohoto produktu, ato zejména to, Ze produkt obsahuje kvalitni suroviny. Brambory jsou
z farmy, vypéstované s laskou apéci V obalu je tedy snaha a podtrzeni farmatského
a piirodniho razu. Bramborové chipsy Kettle Cooked se fadi mezi prémiové produkty, proto
byl kladen diraz na volbu lepsiho materialu sacku a celkové grafické zpracovani by mélo
tuto skuteCnost odrazet. Autorka se v rdmeci ndvrhii oprostila od legislativnich pozadavk,
navrhy jsou pouze ilustrativni a maji demonstrovat pozadavky spotiebitelti, které vyplyvaji

z vyzkumtl.

11.1 Piedni strana

Pro navrh celkového obalu a zejména jeho ptedni strany byly dilezité mnformace zjiSténé
vyzkumem a samoziejmé specifika znacky, kterda musi byt dodrzena. Obal musi ladit v rdmci

produktového portfolia a musi odrazet filosofii a positioning znacky.

Poznatky, které¢ byly z vyzkumu prevzaty, jsou nasledujici. Respondenti v drtivé veétSiné
kladné reagovali na svétlou barvu obalu, kterd upoutala jejich pozornost a diky niz vynikl
obrazek bramborového Ilupinku. Proto iv navrhu je pouzity svétly podklad. Navic se jim
libilo, kdyz ilustrace obrdzku byla domimantni adobie vynkla. To je v navrhu také

dodrzeno.

Co se tyce prichuti, respondenti opét kladn¢ hodnotili vyrazné zobrazeni bylinek. Do skici
byly vybrany co nejvice atraktivni obrazky jak ptichuti tak samotnych brambor
i bramborového lupinku tak, aby co nejlépe korespondoval s charakterem vyrobku.

Barvy symbolizuji danou piichut’, podle toho se totiz spotiebitelé nejcastéji orientuji. Navic

byly barvy voleny tak, aby plsobily piirodné, bez chemickych piisad a poctivé.
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Pismo nazvu produktu ma ptlisobit farmaisky, navic je umistén na dievenou desku, ktera je
pro farmy velmi typickym prvkem. Sekundarni pismo pouzité v nidzvu pfichut¢ bylo voleno
s ohledem na citelnost. Hodilo by se mozna 1 pismo ru¢né psané, nicmén¢ by zhorSovalo
citelnost, coz bylo ve vyzkumu hodnoceno negativné. Tento typ pisma byl vSak pouzt pro
doplikovou informaci o tom, ze je produkt opravdu kiupavy. Z dotazniku vyplyvalo, Zze
u Kotlkovych vlastné¢ nikdo nechapal, o co se jednd. Tuto skuteCnost vyrazné¢ nefesili,
nevadila jim, nicmén€ na produktu nikde nebylo uvedeno nic, co by ho charakterizovalo,
aproto byla zvolena tato skutecnost jako néco, s ¢im se da v navrhu pracovat. Pomoci
vhodnych slov Ize ve spotiebitelich navodit pocit chuti na produkt a spojeni opravdu kiupavé
by mohlo byt jednim z nich.

Pro podtrzeni farmaiského razu je na podkladu pouZta rucni textura papiru, kterd je
v souladu s produktem, navic tento prvek byl také kladné hodnocen. V pozadi je jesté
doplnéna ilustrace pole s traktorem.

Obal neni Cisté na bilém podkladu, ramuje ho nahote a dole barevny pruh. Ten slouZi k lepSi
orientaci zakaznika, pfipomene mu pfichut, anavic tento prvek Zadnid z konkurencnich

znacek nema. Produkt je proto dobfe odliSiteIny.

Piivodni ndvrh zachovaval angliCtinu jako jazyk celého obalového designu. Nicméné
z vyzkumu vyplyvala skutecnost, Ze jim to neni sympatick¢ a ocenili by CeStnu. Pokud se
jednd o zakladni tadu Lay’s, kde je uvedena pouze piichut’ jako Salted nebo Fromage, pak
neni srozumitelnost nijak zvlast ovlivnéna. Ale u produktu, jako Oven Baked nebo Kettle

Cooked je uz na zvazenou, zda by nebylo vhodné lokalizovat obaly.
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Obrazek 32 — Navrh obalu Kettle Cooked v angli¢tin¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Autorka proto udélala navrh v Ceském jazyce pro ilustraci, jak by obal mohl vypadat
a fingovat. Kettle Cooked je totiz opravdu slozity nazev a autorka se domniva, Zze by mu
malo spotiebitell porozumélo. V dalSich navrzich komunikace je tedy pracovano s ¢eskou
verzi obalu. Pro tuto verzi byl vybran nazev Farmaiské, ktery produkt nejlépe a srozumite Iné

charakterizuje.

Obrazek 33 — Navrh obalu v ¢eském jazyce (Zdroj: vlastni zpracovani).
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11.2 Zadni strana obalu

Z vyzkumu vyplynulo, Ze na zadni stranu obalu témét nikdo neotd¢i U jinych produktli na
nich obcas informace vyhleddvaji, ale u chipsti tomu tak neni. Mohlo by se tedy tak zdat, ze
navrh specialni zadni strany obalu by byl zbyte¢ny. Autorka se vSak domnivd, Ze Cesky
spotiebite]l neni zvykly na osobit¢ a marketingové zpracované zadni strany obalu. Tento
trend je teprve na vzestupu a Cesky zdkaznkk si na tuto skute¢nost teprve musi zvykat.
Nicméné nelze zadni stran¢ nijak uSkodit, pokud by byla navrzena atraktivné graficky.
Autorka v rdmci ndvrhu na zadni stranu umistila marketingové sd€leni o dalSich pfichutich.
Tato informace mize byt pro spotfebitele piinosnd, a potazmo ipro vyrobce. Popisovat
piibéh vyroby nebo surovin by se také nabizel, ale marketingové sdéleni, které miize pomoci

jak spotiebiteli, tak vyrobci davalo v tomto kontextu veétsi smysl.

-

OLET ¢

i

Obrazek 34 — Navrh zadni strany obalu (Zdroj: Vlastni zpracovani).

11.3 Sekundarni obal

V ramci rozpracovani dalsi komunikace byl navrzen i sekundarni obal produktu. Ten opét
koresponduje s farmarskym stylem. Neni na n¢j jiz umisténo logo vyrobce, mélo by plsobit
opét spise na emoce. Karton ma evokovat redlnou dievénou ptepravku, ve které farmari nosi

brambory. OdraZi se tam tedy jakéasi symbolka v tom, ze farmafi v bedné nosi Cerstvé
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vykopané brambory, v regale supermarketu pak v kartonové ,ptepravce™ spotiebitel najde
stejné kvalitni produkt bramborovych chipst.

SMETANA
& BYLINKY  {ETANA
fu 8 BYLINKY

Obrazek 35 — Navrh sekundarniho obalu (Zdroj: vlastni zpracovani).

11.4 Navrh dalSi komunikace

Dalsi komunikace by vzdy méla byt v souladu s produktem i znackou. Komunikovat by se
mely prvotiidni pifrodni suroviny piimo z pole. Poctivé femeslo a vybornd mtenzivni

opravdu kiupava chut’.

Jako jeden z piikladi komunikace autorka navrhla design kartiek, které by byly vzdy
soucasti baleni chipsti. Tedy po zkonzumovani balicku by spotiebitel na dné naSel malou
karticku, kde by byla sdéleni typu ,,Vite, Ze...” Kazda karticka by nesla jnou informaci
tykajici se samotného produktu nebo surovin. Tyto kartiCky by mohly mit sdéleni riiznd, daly
by se vymyslet n¢jaké zajimavé hratky s jazykem, které by jen zdkaznikiim zpiijemnily den.

Tento koncept ma za cil navdzat vztah se spotfebitelem a moZznid ho inaldkat na zakoupeni
dalstho balicku, kde se skryva néjakéd dalsi karticka. Ve zvédavém spotrebiteli tak mize
vyvolat pravé emoci zvé€davosti a donutit ho tak zakoupit dalsi produkt.
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Obrazek 36 — Navrh karticky dovnitt balicku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projektova ¢ast me¢la za cil na zakladé zskanych teoretickych poznatki a vysledkli z ¢asti
praktické navrhnout efektivni obal produktu Kettle Cooked. Tento obal by mél obsahovat
veSkeré¢ preference spotiebitell, kter¢ byly ziStény v individuidlnich hloubkovych

rozhovorech.

Autorka se snazila do ndvrhu zakomponovat maximum téchto informaci, ale zaroven udrzet
pozici znacky a v neposledni fad¢ i aplikovat teoretické poznatky ziskané studiem odborné

literatury k danému tématu.

V ramci této Casti byla navrzena predni strana obalu, déle 1 zadni strana, kterd ma za cil
komunikovat 1 pfidanou hodnotu nez jen mnformace oslozeni Navic byl navrzen
1 sekundarni obal aautorka dophila ndvrh 1o myslenku konceptu karticek, které by
vytvately vztah se zdkaznikem.
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ZAVER

Problematika oball a obalového designu je velmi slozita disciplina, kterou ovliviiuje mnoho
dil¢ich faktord. Navrhnout efektivni obal neni jednoduchy proces anelze ho shrnout do
nckolika malo vét. Tato diplomova prace se zabyva obalem, jakozto nastrojem marketingové
strategie. Cilem této prace bylo na ziklad¢ teoretickych poznatkl, prizkumu daného

segmentu a zjiSténi potieb spotiebitelli, navrhnout efektivni obal pro novy produkt Lay’s
Kettle Cooked.

V teoretické Casti bylo zisténo, na jaké prvky obalového designu je potieba se pii navrhu
soustfedit, ¢eho se vyvarovat a jakd pravidla naopak dodrzovat. Déle byly ziStény poznatky
o nakupnim rozhodovani spotiebitelll a zejména pak dilezitost role obalu v tomto procesu.
V neposledni fadé byly v teoretické ¢asti defmovany oblasti, které by designer ani marketér

nem¢l pii ndvrhu opomijet a na nazornych pitkladech jsou tyto rady demonstrovany.

Cilem praktické casti byla analyza stidvajici obalové politiky v segmentu bramborovych
chipsiit a ddle prizkum vlivu obalové politkky daného segmentu na vnimani zikazniky.
V ramci tohoto Setfeni byly stanoveny vyzkumné otazky, a to:

» Jaké grafické zpracovani obalu je pro spotiebitele nejvice atraktivni.
» Jaké prvky spotiebitel na obalu bramborovych chipst ocekava/vyhledava.

» Jakych elementli si spotiebitel na obalu nejvice vSima.

Z viastni analyzy bylo zjiSténo, jaka specifika vyrobei v daném odvétvi dodrzuji. Déle byly
zjstény odliSnosti, ktera segment nabizi. Analyzovana byla komplexnost produktovych tad
vyrobcell, grafickd stranka oballl, barvy a dalsi diléi vlastnosti. Z téchto poznatkli je pak dale
cerpano v projektové Casti pii samotném navrhu obalu. V ramci individualnich rozhovort
bylo ziStovano, na jaké prvky spotiebitelé nejlépe reaguji, co od obali chipsii ocekavaji,
jaké mformace jsou pro n¢ piinosné, co je pro n¢ naopak zbyteCné a neposledni fad¢ byla
zj8tovana 1 informace tykajici se toho, které prvky je piesve€d¢i ke koupi Dané poznatky
byly opét sumarizovany do zavéru a navazuje na né praktickd ¢ast, kterd je prakticky aplikuje

v navrhu.

V projektové Casti je pak na zdklad¢ zskanych poznatki navrzen obal pro novy produkt
Lay’s Kettle Cooked. Tento navrh reflektuje jak ziskané teoretické znalosti a snazi se je
vhodn¢ aplikovat, tak obsahuje vSechny poznatky ziskané z vlastni analyzy i kvalitativniho
vyzkumu. Vhodné kombinuje vSechny pozadavky spotiebiteli na obal ze segmentu
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bramborovych chipsi, jak bylo ziSt€no z marketingového vyzkumu. Zaroven je vSak

v souladu se znackou a vhodné ji dophuje.

Zavér vyvozené z této prace jsou pak nasledujici. Ukolem obalu je nejen ochrana vyrobku
pred poskozenim nebo znehodnocenim, ale jeho uloha je predev§im marketingova. Obal se
stava poslednim marketingovym nastrojem, se kterym pijde 100 % zakaznikii do styku.
Béhem kratké doby, kterou zdkaznik rozhoduje o piipadném ndkupu pak obal musi ptisobit
efektivné na vSechny smysly aptesvédCit ho ke koupi K tomu slouZi rizné nastroje,
zejména vizudlni prvky obalu, které je potfeba vhodné navrhnout a zkombinovat tak, aby
byl obal atraktivni pro spotfebitele a upoutal jejich pozornost v konkurenénim prostredi.
Nelze opominat pouze tuto bezprostiedni funkci obalového designu. Obal by mél byt
navrzen 1 tak, aby na zdkaznika, pokud moZzno pulsobil i v pondkupni fazi. Cilem je vytvofit
se zakaznkkem poutu, vzbudit v ném emoce atim ho opétovné podbizet k nakupu zbozi.

A k tomu mize velmi efektivné slouzit pravé oblast obalového designu.



UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich ko munikaci 93

SEZNAM POUZITE LITERATURY
Bibliografické zdroje

AMBROSSE, Gavin a Paul HARRIS. Packaging the Brand. AVA Publishing, 2011. ISBN
978-2-9404011-41-2.

BERG, Bruce L. Qualitative research methods for the social sciences. 4th ed. Boston: Allyn
and Bacon, c2001. ISBN 978-0205318476.

DUPUIS, Steven a John SILVA. Package design workbook: the art and science of successful
packaging. Beverly, Mass.: Rockport Publishers, c2008. ISBN 1592533221.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brmo: Computer Press,
2011. ISBN 978-80-251-3432-0.

HORNAKOVA, Michaela. Copywriting: podrobny pritvodce tvorbou textii, které prodavaji
Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3269-2.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z3. vyd. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.s 171

JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store,
shopper marketing. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikact. Praha:
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KOLLAR, V.: Systém a $pecifikd produktovej politiky. Bratislava: SPRINT, 1999. 385 s.

KOTLER, Philip aKevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.]. Pielozil
Tomas JUPPA, pielozil Martn MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2.

KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysokd Skola ekonomie
a managementu, 2006. ISBN 80-86730-01-8.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni

metody a techniky, pritheh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada,

2006. Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-x.



UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich ko munikaci 94

KRIZEK, Zden¢k alvan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2012. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-24702541.

PRIBOVA, Marie. Analyza konkurence a trhu. Praha: Grada, 1998. ISBN 9788071695363.

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady
a zkusSenosti ceskych podnikatelii. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3339-5.

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing,
2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

TROUT, Jack aSteve RIVKIN. Odlis se nebo zemri: jak si zajistit uspéch na trhu
jedinecnosti své nabidky. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1301-2.

VYSEKALOVA, I.: Psychologie spotiebitele. Jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada
Publishing, 2004. 284 s. ISBN 80-247-0393-9.

WALLENTIN, Lars G. Creativity Takes Courage!.
WALLENTIN, Lars G. Read My Pack.
WALLENTIN, Lars G. Who Sells What to Whom.

WOHE, Giinter a Eva KISLINGEROVA. Uvod do podnikového hospodarstvi. 2., preprac.
adopl vyd. Prelozil Zuzana MANASOVA. V Praze: C.H. Beck, 2007. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7179-897-2.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ManaZer. ISBN
978-80-247-2049-4.



UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich ko munikaci 95

Elektronické zdroje

4 Ps of Marketing and Retail Packaging [onlne]. Apr 20, 2017 [cit. 2019-04-17]. ISSN
Menasha. Dostupné z https//www.menasha.com/News-Events/Blog/4-Ps-of-Marketing-
and-Retail-Packaging

BROZ, Jan. Lay’s proti Bohemia Chips. Na brambiirkové fronté zacind byt
horko. IDNES.cz [onlne].  31. kvétna 2017 [cit. 2019-04-16]. Dostupné  z:
https//www.1dnes.cz/ekonomika/test-a-spotrebitel/pepsico-krupky-cheetos-chipsy-
bramburky-cesko.A170531 101221 test ozr

Budoucnost designu: Fiala&Sebek. 2015. In: Youtube [online]. 23. 7. 2015 [cit. 2019-04-
16]. Dostupné¢ z https//www.youtube.com/watch?v=DOVH610RbTA Kanal uzivatele
CZECHDESIGN

CEPELIKOVA, Katefina. Pro¢ maji chipsy tak nafouklé sacky?. Vitalia [online]. 2017, 19-
10-2017 [cit. 2019-04-16]. Dostupné z: https//www.vitalia.cz/clank y/proc-maji-chipsy-tak-
nafoukle-sacky/

DOBIAS, Jaroslav aDusan CURDA. Sylabus textii k predndskam z predmétu Baleni
potravin. Provizorni uéebni text. [online]. VSCHT Praha, 2004. [cit. 2012-05-08].

Here's how 7 chip brands have changed since we were kids. In. MeTV [online]. [cit. 2019-
04-16]. Dostupné z https//metv.com/stories/heres- how-these-seven-chip-brands-have-
changed-since-we-were-kids

HORACEK, Filp. Kazdy Cech sni 16 baleni chipsii za rok. Spotieba prudce
roste. Idnes [online]. 2. listopadu 2017  [cit.  2019-04-16]. Dostupné  z:
https//www.1dnes.cz/ekonomika/test-a-spotrebitel/chipsy-spotreba-roste-zdrave-

varianty. A171101 211443 ekonomika evam

HUNTER, Mark. The 5 Types of Customers and How to Get Them to Buy More. The Balance
Small Business [online]. February 17, 2019 [cit. 2019-04-16]. Dostupné¢ z:
https//www.thebalancesmb.com/the-5-types-of-customers-2948073

Chipsy Lay's meni své slozeni — novée budou se slunecnicovo-repkovym
olejem. Mistoprodeje.cz [online]. 27.2.2019  [cit.  2019-04-16].  Dostupné zZ:
https//www.mistoprodeje.cz/clanky/pos-novinky/chipsy- lays- meni-sve-slozeni-no ve-

budou-se-slunecnicovo-repkovym-olejem/


https://www.idnes.cz/ekonomika/test-a-spotrebitel/pepsico-krupky-cheetos-chipsy-bramburky-cesko.A170531_101221_test_ozr
https://www.idnes.cz/ekonomika/test-a-spotrebitel/pepsico-krupky-cheetos-chipsy-bramburky-cesko.A170531_101221_test_ozr
https://www.youtube.com/watch?v=D0vH610RbTA
https://www.vitalia.cz/clanky/proc-maji-chipsy-tak-nafoukle-sacky/
https://www.vitalia.cz/clanky/proc-maji-chipsy-tak-nafoukle-sacky/
https://metv.com/stories/heres-how-these-seven-chip-brands-have-changed-since-we-were-kids
https://metv.com/stories/heres-how-these-seven-chip-brands-have-changed-since-we-were-kids
https://www.thebalancesmb.com/the-5-types-of-customers-2948073

UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich ko munikaci 96

Jakou moc maji barvy. Fiala & Sebek Visual Communications [online]. 2014 [cit. 2019-04-
16]. Dostupné z: http//www. fiala-sebek.cz/posts/cs/jakou- moc-maji-barvy/

KNEEBONE, Sarah. Shopper research: Colour psychology in packaging [online]. [cit.
2019-04-16]. Dostupné z  https//www.playmr.com.awblog/shopper-research-colour-
psychology- in-packaging

Medialni slovnik: FMCG. Mediaguru [onlne]. 2019 [cit. 2019-04-17]. Dostupné z:

https//www.mediaguru.cz/slovnik-a- mediatypy/slovnik/klicova-slova/fmcg/

Medialni slovnik: In-store marketing. Mediaguru [online]. 2019 [cit. 2019-04-17]. Dostupné

z: https//www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/in-store/

Medialni slovnik: Positioning. Mediaguru [online]. 2019 [cit. 2019-04-17]. Dostupné z:

https//www.mediaguru.cz/slovnik-a- mediatypy/slovnik/klicova-slova/positioning/

Medialni slovnik: USP. Mediaguru [online]. 2019 [cit. 2019-04-17]. Dostupné z:
https//www.mediaguru.cz/slovnik-a- mediatypy/slovnik /klicova-slova/usp-unique-selling-

proposition/

Medialni slovnik: WOM. Mediaguru [online]. 2019 [cit. 2019-04-17]. Dostupné¢ z:
https//www.mediaguru.cz/slovnik-a- mediatypy/slovnik/klicova-slova/word-o f mouth-

marketing/

Nielsen Breakthrough Innovation Report. Nielsen Report [online]. The Nielsen Company,
2016, Dec 2016 [cit. 2019-04-16]. Dostupné Z:
https//www.nielsen.com/ewen/insights/reports/2016/nielsen-breakthrough- innovation-
2016.html

Polygraficky slovnik. Astroprint [online]. 2019 [cit. 2019-04-17]. Dostupné z:
http//www.astroprint.cz/cs/polygraficky-slovnik

RYAN, Ted. The Story of the Coca-Cola Bottle. In: Coca-Cola [online]. Feb 26, 2015 [cit.
2019-04-16]. Dostupné z https//www.coca-colacompany.com/stories/the-story-of-the-

coca-cola-bottle

SEMERADOVA, Zuzana. Ce§i aslané pochutiny: nejvyhleddvandjsi jsou Bohemia
a Straznické brambiirky. Meédiar [online]. 29. 07. 2018 [cit. 2019-04-16]. Dostupné z:
https//www.mediar.cz/cesi-a-slane-pochutiny-nejvyhledavanejsi-jsou-bohemia-a-

straznicke-bramburky/


http://www.fiala-sebek.cz/posts/cs/jakou-moc-maji-barvy/
https://www.playmr.com.au/blog/shopper-research-colour-psychology-in-packaging
https://www.playmr.com.au/blog/shopper-research-colour-psychology-in-packaging
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/fmcg/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/in-store/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/positioning/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/usp-unique-selling-proposition/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/usp-unique-selling-proposition/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/word-of-mouth-marketing/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/word-of-mouth-marketing/
https://www.nielsen.com/eu/en/insights/reports/2016/nielsen-breakthrough-innovation-2016.html
https://www.nielsen.com/eu/en/insights/reports/2016/nielsen-breakthrough-innovation-2016.html
http://www.astroprint.cz/cs/polygraficky-slovnik
https://www.coca-colacompany.com/stories/the-story-of-the-coca-cola-bottle
https://www.coca-colacompany.com/stories/the-story-of-the-coca-cola-bottle
https://www.mediar.cz/cesi-a-slane-pochutiny-nejvyhledavanejsi-jsou-bohemia-a-straznicke-bramburky/
https://www.mediar.cz/cesi-a-slane-pochutiny-nejvyhledavanejsi-jsou-bohemia-a-straznicke-bramburky/

UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich ko munikaci 97

SEMERADOVA, Zuzana. Klasické mydlo Jelen mda nové ipraci gel, prdsek nebo
odstraniovac skrvn. Médiat [online]. 14. 06. 2017 [cit. 2019-04-16]. Dostupné z:
https//www.mediar.czklasicke-mydlo-jelen- ma- nove-i-praci-gel-prasek-nebo-

odstranovac-skrvn/

SULEMAN, Aamina. The Science of Typography in Packagingto Grab Customer Attention.
ThinkDesign  [online]. Feb 24, 2016 [cit.  2019-04-16]. Dostupné¢  z:
https//blog.logodesignguru.com/science-of-typography-in-packaging/

The Birth of Packaging Design: The History of Packaging [online]. In: . Digimarc
Corporation, 2010 [cit. 2019-04-16]. Dostupné Z

https//www.digimarc.com/resources/history-of-packaging

The Future of Design: Lars Wallentin. 2015. In: Youtube [online]. 4. 9. 2015 [cit. 2019-04-
16]. Dostupné¢ z https//www.youtube.com/watch?v=DOVH610RbTA Kanal uzivatele
CZECHDESIGN


https://www.mediar.cz/klasicke-mydlo-jelen-ma-nove-i-praci-gel-prasek-nebo-odstranovac-skrvn/
https://www.mediar.cz/klasicke-mydlo-jelen-ma-nove-i-praci-gel-prasek-nebo-odstranovac-skrvn/
https://www.digimarc.com/resources/history-of-packaging
https://www.youtube.com/watch?v=D0vH610RbTA

UTB ve Zliné, Fakulta multime didlnich ko munikaci 98

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

FMCG Fast Moving Consumer Goods (FMCG), nékdy téz Consumer Packaged Goods

(CPG) je omaceni pro rychloobratkové zbozi.

USP USP znamend ,to, co ma nase znaCka a ostatni ne®, jednd se o unikétni vlastnost
produktu ¢i znacky, ktera vyrobek odliSuje od konkurencnich, a je ziroven

relevantni pro cilovou skupinu.

WOM  je marketing zaméfeny na vyvolani efektu ustntho Sifeni ,jreklamy* mezi

samotnymi zdkazniky. Soucast buzzmarketingu.
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PRILOHA P I: NAVOD K INDIVIDUALNIM ROZHOVORUM

UVOD Introduction.

Ciem rozhovoru je zjistit, jak spotfebitelé reaguji na obaly bramborovych chipst, které
prvky jsou pro n¢ atraktivni, co od obalu ocekavaji atd. Studuji na univerzit¢ TomasSe Bati

ve Zlin¢ a piSu na toto téma diplomovou praci.

Rozhovor je anonymni, bude uvedena pouze micidla, ¢i kiestni jméno, jak si budete piat.
Rozhovor si ale musim nahrat na diktafon. Nahravka bude pouzita pouze pro uCely této

prace.

ROZEHRATI Warmup.

Jak se mate? Té&Site se na vyzkum?

HLAVNI ROZHOVOR Main body of the interview.

Sekce 1 - Otazky na nakupni chovani a zakladni postoje k obalovému designu.
Na zacatek vam polozim par otdzek na chipsy obecné.

1. Nakupujete chipsy? Jak casto?

2. Kde vétSinou chipsy nakupujete?

3. K jakeé prilezitosti je kupujete?

4. Co je pro vas pii vybéru chipsii dllezit¢é na co se pii vybéru zamétujete? (Predstavte si,
7e stojite v supermarketu pied regilem, tak co je to, podle ¢eho se orientujete, jaké
koupite)

Co je pro vas dulezité za informace pfi vybeéru?

Je pro vas dllezitd kvalita surovin? Vybirate si podle toho?

Jaky ma pro vas vyznam obal pii vybéru?

Koupil jste si nékdy produkt jen proto, Ze se libil obal?

© ® =N o @

Viimate si ndkdy zadni strany obalu? Ctete informace na ni uvedené?
10. Jak by podle vas mél vypadat idedlni obal na chipsy?

11. Jak by mél vypadat obrazek nebo fotografie? V jakém stylu?

12. Jaké barvy si spojujete s obaly chipst?

13. Jak si pfedstavyjete obal na prémiové chipsy? Je néco specifického, co se vam vybavi?



Sekce 2 — Dotazovani na skupinu obali.

Nyni vam ukdzu obaly vybranych chipsti a chtéla bych, abyste na prvni pohled bez vétSiho

zamysleni zodpoveédéli na nasledujici otazky:

1.
2.
3.

4.
3.

Ktery obal vas zaujal na prvni pohled? Proc?

Ktery z t€chto oballi vam piijde nejatraktivnéj$i? Proc?

Ktery z té€chto obali vam dava nejvice informaci o produktu? Ktery je pro vas nejvice
srozumitelny (Citelny, vypovidajici)?

Ktery z téchto vyrobkl byste si v obchod¢ zakoupili? Proc¢?

Ktery z nich vam piijde, ze obsahuje nejvice kvalitni produkt?

Sekce 3 — Dotazovani na jednotlivé produkty.

Nyni bychom se podivali na jednotlivé obaly a zZkusime si fict, jak je vnimate.

I.

2
3
4
5

7.
8.
9.

Jak se vam celkoveé libi? Proc?

. Je na ném néco specifického, co vas zaujalo?
. Jenéco, co vaim na ném vadi? Co konkrétng?
. Je pro vés srozumitelny? Jsou na ném vSechny informace, které potrebujete?

. Jak hodnotite pouzité barvy? Jak byste charakterizovali? Sedi vam k produktu? Volili

byste jiné?

Co si myslite o pouzit¢m stylu pisma? Hodi se vam k produktu? Co ve vas vzbuzuje? Je
citelny?

Co si myslite o produktu uvniti? Jaky asi je? Jak asi chutna?

Mate na n¢ pfi pohledu na obal chut'?

Koupila byste si produkt?

10. Koho byste si piedstavil pod typickym spotiebitelem tohoto produktu?

11. Je néco, co byste vyrobeci doporucili? Napada vas néco?



