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Anotace

Predkladana diplomova price s ndzvem "Obal z pohledu marketingového mixu"
objasfiuje z nejraznéjsich 1ihli pohledu tésnou provdzanost marketingu a obalu.
Poukazuje na to, Ze v soucasné dob¢, v dob¢ globalizace a nebyvalého rozmachu
informa¢nich a jinych technologii, které se logicky dotvkaji i marketingu,
se baleni vyrobkl stdvd jednim z nejpodstatnéjsich prostfedkd komunikace. Obal
JiZ davno neplni funkei vyhradné ochrannou. Jeho vyznam a vliv m4 daleko veétsi
dopad na fungovdni (mezindrodniho) obchodu. Obal hraje daleZitou roli

spojovaciho ¢ldnku mezi vyrobcem (potazmeo prodejcem) a spotiebitelem.

V rozvinutych tr¥nich ekonomikach, kam se Cesk4 republika po r. 1989 sna%i
etablovat, jednozna¢n¢ prevaZuje marketingovd koncepce, zatimco ostatni
koncepce (vyrobkovd, prodejni aj.} ztraceji na sile a ustupuji do pozadi.
Uplatituje se trend maximdlnfho piizpisobovani se trhu, zkoumdni a hlavné
plnén{ pirani a potieb konenych zdkaznikl. Obchodnici jdou ale ¢asto mnohem
dal; ve snaze nabidnout zdkaznikovi nejen to, co ofekdvd, ale jesté néco navic,
vyuZivaji nejriznéjsich prostiedkl a ndstroji. Jednim z nich je, (resp. maZe byt)

obal. Pro vyrobce totiZ predstavuje ohromny potencial.

Obal je zajimavym fenoménem, a to nejen z hlediska Sirokého spektra funkci,
které plni, ale i z pozice aspekti, které se pii vybéru zbozi, kdy obal hraje roli
skute¢ne€ nezastupitelnou a jedine¢nou, prolinaji. Obal musi zdkaznika nejen
upoutat, naldkat ho, vyvolat vném pifdni a tuZby, piesvédéit k (nejlépe
k opakovanému) ndkupu, informovat ho, ale také pfibliZit a identifikovat vlastni

vyrobek, nabidnout jedinecnou hodnotu aj.

Na zdver nelze nevzpomenout nisledujici skuteCnost: obal v sobé zahmuje
hledisko raciondlni, funk¢ni, emociondlni a v posledni dobé na vyznamu nabyva
taktéz hledisko environmentalni.

~KaZdy marketing zacing obalem.

winteligentni komunikace zalind obalem.*
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Abstract

This diploma thesis entitled “Packaging From The Marketing Mix Point Of
View” focuses on various aspects of the tight connection between marketing and
the packaging. It highlights the fact that nowadays, at the time of globalisation
and still greater advancement of information and other technologies, product
packaging has become one of the most significant communication means. In the
past decades the packaging has gained more than only a protective function with
its meaning and influence having an impact on (international) business. The
packaging plays an important role as the link between the producer (or seller)
and consumer. In economies of developed countries among which the Czech
Republic has been trying to establish itself since 1989, the marketing concept has
prevailed over others (product, sales, etc.), which have been gradually fading.
Current trend calls for greatest possible adjustment to the market and, above all,
analysing and meeting the needs and wishes of end customers. However,
businessmen often go even further, using various means and tools in their effort
to surpass the customer’s expectations by offering the “extra something”. One of

these is, or can be, the packaging, which contains immense potential.

The packaging represents an interesting phenomenon, not only with regard to the
wide range of functions it fulfils but also considering the various aspects

involved in selecting goods, when it plays a unique, irreplaceable role.

A packaging must not only attract the customer’s attention, appeal to him and
raise desires in him, eventually persuading him to do the purchase (ideally

repeatedly). but also inform and identify the product, offering genuine value.

Finally it needs to be mentioned that packaging also includes rational, functional
and emotional aspects, with the environmental one becoming still more

significant.

“Any marketing begins with packaging.”

“Intelligent communication begins with packaging.”
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Uvod

Kazdy z nds, fadovych spotiebiteld, prichdzi sobaly do kontaktu zcela
pravidelné. Obaly nds provédzeji doslova na kaZdém kroku; at’ uz to jsou obaly jiz
zakoupenych produktl, které se nachdzeji v nasich domécnostech, nebo obaly
produkti zatim vystavenych na regdlech prodejen &i marketa. A pravé diky
vysoké koncentraci oballl v misté prodeje je jejich ,.litok* na potencidlni kupujici
mimofddné silny. Pii navstévé prodejnich mist zdkaznik prochdzi kolem
piiblizné 300 vyrobkd za minutu, miji odhadem 15 000-17 000 nejriiznéjSich

polozZek.

Co je ale za takovychto podminek tim nejpddnéjsim a nejid¢innéj$im stimulem
k tomu, aby si zdkaznik vybral a nédsledné zakoupil pravé onen jeden jediny
produkt? Zvlasté tehdy, je-li konkurence tak silnd a nabidka nékolikrit pfevysuje

poptavku.

Vysvétlenim mize byt bud loajalita zdkaznika k urité znacce, jeho dokonald
znalost vyrobku (ziskand napiiklad na zdkladé opakovanych ndkupt a tim nabyté
pozitivni zkuSenosti), vynikajici povédomi o vyrobku, nebo — jak to v pfevdiné
vétsiné piipadd byvd — propracovand marketingova koncepce a skvéle feseny
obal. Zikladni prodejni impuls tvoii =zdafild diferenciace produktu
prostiednictvim formy, tvaru, barevného ztvaméni, pouZitého materidlu
{(popfipadé materidl), haptiky, zpisob manipulace a/mebo piidavného uZitku,

které produkt nabizi...

Obal uZ zdaleka neplni jen ochrannou funkci; na vyznamu ziskaly funkce
informacni, prodejni a marketingové. Obal je v odbornych kruzich pokladédn za
pétivtefinovou reklamu. Musi totiz upoutat pozornost, zaujmout, pfesvédcit a
nakonec pfimet ke koupi; to vie na omezeném misté a v ¢asove velmi ohranidené
dobé. Obal pini funkci tzv. .tichého prodejce” (v samoobsluhdch a marketech

supluje ,.Zivy™ prodejni persondl). Je komunikdtorem a jakymsi spojovacim

¢lankem mezi zdkaznikem a objektem koupé, resp. jeho obsahem a identitou.
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Povedeny design komunikuje pfislusnost daného vyrobku k ur¢itému sortimentu

a produktové radé, jakoZ i vlastni obsah, 1icel a zpUsob pouZiti &i kvalitu.

Obal je podle ndzoru nékterych marketingovych expertt — vedle ceny (PRICE),
produktu (PRODUCT), propagace (PROMOTION) a umisténi (PLACE) — patym
nastrojem marketingového mixu. Pro zarazeni obalu jako samostatného néstroje
v oblasti marketingového mixu hovoii i aspekt lingvisticky. Z angli¢tiny
pfevzaty termin pro baleni (obal) zni totiZ ,Packaging®. A jeho dileZitost neni
nikterak zanedbatelnd ¢i ve srovndni se jmenovanymi zdkladnimi sloZkami
podruznd. Podoba obalu musi vychdzet ze spolupisobeni nékolika faktord,
k nimZ patii spotiebitelé a jejich potfeby, pfani & naroky, obsah baleni, druh

prodeje a ndklady na obal od jeho navrhu aZ po findlni realizaci.

Obal miv4 ,,posledni (a ¢asto rozhodujici) slovo pii rozhodovani o dspéchu,
nebo netspechu produktu (¢i kompletné celé znacky). Je prokdzédno, Ze vzhled
vyrobku tvofi pfinejmendim padesdtiprocentni podil na celkové udspéSnosti
prodeje a asi tii ctvrtiny vSech kupnich rozhodnuti zdvisi prdvé na obalu. Je tedy
na producentech, aby dokdzali harmonicky skloubit né€kolik aspektt: vyrobit a
garantovat kvalitni produkt, spolupracovat s ispéSnymi a zruénymi designéry a
na zdkladé spoluprdce s nimi umet vlastni ,holy*” vyrobek vhodné zabalit do
libivého, poutavého, ale zdroven plné funkéniho obalu, a to vie za cenu, kterd by
pro zékaznika byla vzhledem k hodnoté a uZitku, jenZ koupi daného produktu
ziskd, akceptovatelnd a pro firmu (tj. vyrobce produktu & obalu) ekonomicky

rentabilni.

Predklddand zdvére¢nd prace si klade za cil analyzovat pozici obalu na pozadi
zndmych premis a faktd, stanovit jeho misto v rdmci marketingového mixu, resp.
marketingu jako celku (s prihlédnutim k ostatnim oborim a védnim disciplinim),
posoudit z riznych pozic jeho vliv na ndkupné-prodejni proces a kone¢né také

postihnout dlohu obalu ve vztahu k zdkaznikovi, vyrobei i prodejci.
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1 Marketingova komunikace

1.1 Komunikace

Definice:

Komunikace je ,,proces sdélovdni {(ale také sdileni), pfenosu a v¥mény vyznamii
a hodnot zahrnujici v Sirfim zdbéru nejen oblast informaci, ale také dalsich

+ -, o ope 4w . 1
projevit a vysledkit lidské éinnosti...*

Z latiny pievzaty vyraz (puvodné: ,communis®, v piekladu: ,spolecny”)
zahrnuje sdileni, spoléovani &i spolecnou ucast. Obsah pojmu je Casto redukovan
pouze na sféru informaci; v jeho $irSim pojeti muZe ale predmétem komunikace
byt jakykoliv vytvor (lidsky i pfirodni, verbalni i neverbdlni, hmotny i duchovni)
prezentovany jednou stranou (osobou ¢i instituci) a vnimany stranou druhou.

Komunikace je zdkladem veSkerych vztahi mezi lidmi.

1.1.1 Clenéni komunikace

Komunikaci lze na zékladé primdrniho® &lenéni rozdélit na verbalni a
neverbalni (neboli nonverbalni®). Je-li prvné jmenovand komunikaci slovem &
pismem, predstavuje druhd v potfadi komunikaci beze slov. Ta zahrnuje osobni
mimosmyslové projevy a postoje, pomoci kterych preddvame informace o tom,
jak vnimame okoli. Mimo tyto dva zdkladni druhy rozeznivdme také
komunikaci elektronickou (telekominikace) - zahrnuje celou plejadu
prostiedku, jako napi. Telefon, telegraf, ddlnopis &i nové internet, ICQ, Skype,

e-mail, sms...

' FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 3. ISBN 80-
7226-811-2.

*  Klasifikaénich hledisek existuje mnohem vice (napi. podle pottu osob zapojenych do
komunikaénilio procesu, podle jejich role ¢i pouZitych podpirngch komunikaénich prostfedki
apod.).

Pro nonverbdlni komunikaci se také vZil novy odborny termin ,,feé téla “.
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1.1.2 Predpoklady aspésné komunikace

Uspéch a efektivita komunikace se zakldd4 na diivéryhodnosti a znalosti partnerd
(dosazitelnost, zvyky, pidni, zdméry, vroveii vzdéldni atd.), osvédéenych
kontaktech, soustavnosti, atmosféfe, volbé vhodného <&asu a  prostiedi,

pochopitelnosti a vyznamnosti obsahu a jasnosti sdéleni.

Sdeleni musi mit vyznam jak pro komunikdtora, tak i pro pfijemce, musi byt
relevantni situaci obou a musi rovnéz odpovidat komunikitorové vlastnimu
systému hodnot. Je tfeba zvolit sprdvny apel nebo motiv (raciondlni, emociondlni
nebo morélni), s jehoz pomoci bude dosaZeno Zadouciho vysledku. Sdéleni by
jednoduchymi tezemi a slogany. Cim déle sdéleni putuje, tim by mélo byt

jednodussi.

JiZ vybudované komunikacni kandly je tfeba ndlezité a efektivné vyuZivat. Pro
osloveni a dosaZeni urcitého pfijemce byva vhodné vyuZit n€kolika odliSnych
kandld. Piijemce si sraznymi komunikaénimi kandly muZe spojovat mizné

hodnoty a vyznamy.

1.1.3 Cile komunikace
Cilem komunikace je néco ozndmit, zprostiedkovat, podélit se o urcité

informace, myslenky, postoje a ndzory.

Z pohledu firemniho managementu je moZno cile komunikace v obecném pojeti
shrnout nésledovné:

a) poskytnuti informaci,

by zvy3eni poptavky,

¢) odlideni vyrobku,

d) zddraznéni uZitku a hodnoty vyrobku,

e) stabilizace obratu.
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1.2 Marketing

Marketing4 jiz ddvno neni synonymem schopnosti prodat; nabyl nového rozméru,
a sice uspokojovani potieb zakazniku. Marketing v sobé zahrnuje fadu

procesu, jejichZ hlavnim cilem je pochopit potieby a pidn{ zdkaznika.

K objasnéni terminu vyuZijme jen n¢kolika z Siroké rady definic:

1. ,Marketing je spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prdni v procesu vyroby a
smény produktu a hodnot.>

2. Marketing je proces planovdni a provadént koncepce, tvorby cen,
marketingové komunikace rozsifovani myslenek, vyrobkit a sluZeb za
wicelem vyvoldni smén, uspokojujict pofadavky jednotliveit i organizaci.

{Americk4 marketingovd asociace, 1985)°

3. ,Marketing je spolelensky Fidici proces, kde jednotlivci a spolecenské
skupiny ziskavaji to, co potiebuji a poZaduji: tvorby, nabidky, smény
hodnot vyrobkit a sluZeb s ostatnimi. Je to vitah mezi nabizejicim a
poptdvajicim. Je iizce spjat s trini ekonomikou a vyviji se s vyvojem
ekonomik katdé zemé.’

S jistym nadleh&enim definuje marketing a jeho cile P. Drucker, fika-li, Ze

e Cllem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je zndt a

chapat zakaznika tak dob¥e, aby mu vyrobek nebo slufba presné odpovidala ...

Pl S
a proddvala se sama.*

Ndzev pochdzi z anglického slova ,,market* (neboli trh) a koncovky -ing, ktera v anglicting

zpravidla vyjadiuje d&j, pohyb, akci.

> KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. evropské vydéani. Praha; Grada Publishing, 2007, s.
40. ISBN 978-80-247-1545-2.

¢ SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. 1. vyd. Liberec: Skriptum TUL, 2002.
s. 8. ISBN 80-7083-637-7.

" Dostupny z WWW: http://cs. wikipedia.org/wiki/Marketing.

® KOTLER, P, aj. cit. 5, s. 38.
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Po dukladné&jSi analyze lze shledat, Ze vétSiné definic jsou spoleéné obraty typu:
potieby, pFani a touhy zdkaznikii, jejich identifikace a uspokojovani;
produkty (vyrobky, sluiby a myslenky); hodnota, vztahy a sité; trhy;

prodejci a potencialni zakaznici kvalita, efektivita, cile a dspéch firmy aj.

Ve vztahu k marketingu predstavuje komunikace ,,Cinnosti, které sdéluji
viastnosti produktu & slufby a jejich pFednosti klicovim zdkaznikam a

o L4 W L Pl 9
pFesvedcuji je k ndkupu...*

1.2.1 Vyznam marketingu

Marketing je uplatiovdn v kaZzdé zemi snadbytkem zboZi, resp. s pfevahou
nabidky nad poptavkou. Z pohledu firmy piedstavuje marketing jakysi integra¢ni
Cldnek jednotlivych dtvarh a jejich funkci. Koordinuje na jedné strané interni
podnikové procesy na strané druhé pak i procesy sménné. Kontrolnim organem
ale zlstdva zdkaznik. Marketing je tieba vnimat v jeho nejSirSim smyslu slova,
tedy jako koncepci vedeni podniku. Kvalitné koncipovany marketing pfedstavuje

W

jednu z nejzdkladnéjsich podminek dspéchu moderni firmy.

1.2.2 Moderni marketingové pristupy

Marketing - dynamicky a dynamizujici, inovativni, tvir¢f obor - je ovliviiovdn
prostiedim, ve kterém je uplatiiovdn. Z nejnovéjSich marketingovych piistupi
jmenujme marketing diferencovany (vybér a zaméfeni se na uréité segmenty
trhu), globalni (integrace a standardizace marketingovych akci na mhznych
geografickych trzich), inovativni (zlepSovdni produktl a marketingu),
interkulturni (zohlediiovdni specifik jednotlivych kultur), marketing na miru
{tzv. one to one marketing) ¢ mezinarodni marketing (piesah ndrodnich
hranic). Podrobngjsi vycet (oviem i1 v dané podobé pouze selektivni} véetne

strucné charakteristiky shrnuje Piiloha A.

® KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
71. ISBN 978-80-247-1545-2.
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1.2.3 Validita marketingu

I kdyz je marketing v dil¢ich oblastech ekonomiky vyrazné rozdilny, jeho
zdkladni principy, na kterych je zakotven, jsou v zdsadé obecné platné. Formdln{
principy marketingu plati nejen v primyslu spotiebniho zboZi a investinich
vyrobkli, ale i ve sluzbdch (obchod, banky, doprava, cestovni ruch,
pojistovnictvi aj.). Mimoto se uplatiiuje v kultufe, zdravotnictvi, Skolstvi a

v jinych oborech.

1.3 Marketingova komunikace
wMarketingovd komunikace je kaidd forma komunikace, kterou pouZivd
organizace k informovdni, pfesvédéovdani nebo ovliviiovani dneSnich nebo

budoucich potencidlnich zdkaznikiv, "

Marketingovd komunikace - velice ziZené - predstavuje komunikaci se
zdkazniky za vyuZiti marketingovych prostfedka s tim, Zze md byt dosaZeno
ur¢itého cile (zapusobit na spotiebitele, sezndmit ho s produktem a pifimét ho
k ndkupu). Jde o souhrnny pojem zahrnujici rdzné druhy komerénich
komunikaci. V béZné praxi je marketingovd komunikace neprdvem zuzovéna
pouze na reklamu''; ve skuteCnosti se do ni ale zahrnuje jak jiz zmifiovand

reklama, ale i PR", podpora prodeje a propagace”. Vsechny jmenované

HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vyd. Praha,
Skriptum VSE. Fakulta managementy Jindiichiiv Hradec, 2001, s. 22. ISBN 80-245-0176-7.
»Reklama je jakidkoliv placenid forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zboZi nebo sluieb identifikovaného spomzora.” (Zdroj: KOTLER, P., aj. Moderni
marketing. 4. evropské vydani. Praha; Grada Publishing, 2007, s. 809. ISBN 978-80-247-
1545-2.) Informuje a piesvédéuje o vyhoddch a kvalitich produke, obvykle je realizovdna
prostfednictvim médif.

~Public Relations* buduje a udrZuje dobry vztah mezi produktem a miznymi cilovymi
skupinami pomoci pifznivé publicity, budovanim dobrého image firmy a odvracenim, popf.
vyvracenim informaci a uddlosti, které spolecnost stavi do nepiiznivého svétla.

~Eropagace®” je komunikace usilujici 0 zmény ve znalostech, chovini a postojich cilovych
skupin ve vztahu k propagovanému piedmétu. Je nejdir$im pojmem a zahrnuje i zdleZitosti ¢

prodejem nebo komerci piimo nesouvisejici.
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kategorie jsou rovnocenné marketingové komunikacni aktivity vzijemné se

odlidujici svou funkei.

V posledni dobé se prosazuje pojem "integrovana komunikace" zastfesujici
viechny druhy komunikaci. Je to ,,kencepce, v jejimZ rdmci spoleCnost peclivé
integruje a koordinuje mnoistvi svych komunikaénich kandli, aby o
organizaci a jejich produktech pFinesla jasné, konzistentni a prFesvéddivé

i “14

sdéleni. é°

Marketingové komunikace se d&lf na podlinkové'” a nadlinkové'®.

1.4 Marketingovy mix

Pojem ,,marketingovy mix* je Casto frekventovanym terminem v marketingové
terminologii. Radi se k nejzdkladnéjiim marketingovym pojmam. O ,mixu
jednotlivych ingredienci® v marketingu poprvé hovoril koncem 40. let 20. stol.
James Culliton. K dal$im zvu&nym jméndm patii napi. Richard Clewett'’, Jerry
McCarthy'® &i Neil H. Borden'®.

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

Podlinkové komunikace —  below-the-line {BTL); hovorové oznadeni pro ty formy
marketingové komunikace, jeZz jsou piesnéji zacileny na konkrémi cilovou skupinu, napi.
pfimy marketing, reklama v mist€ prodeje {POS), sales promotion, sampling atd. Obvykle se
realizuji nepifmo, (. bez Béasti médii,

Dostupny z WWW: http:/www bisonrose.cz/slovnik-podlinkove-komunikace-30.htm.
Nadlinkové komunikace —  above-the-line (ATL); hovorové oznafeni téch forem
marketingové komunikace, které json zaméfeny na Sirokou vefgjnost, zejména televizni,
radiové, tiskové a venkovni reklamy; piivod pojmu spoCivd v Géetnictvi reklamnich agentur,
kde ,linka“ oddélovala reklamu v masmédiich, u nich? média platila agentuie provizi za
zprostiedkovani reklamy — na rozdil od komunikace podlinkové, kde provize neexistovala
(toto rozlifenf ztratilo na vyznamu oddélenim medidlnich agentur od reklamnich).

Dostupny z WWW: http://www.bisonrose.cz/slovinik-nadlinkove-komunikace-30.htm.
Richard Clewett definoval Styfi slozky marketingu a déle s nimi pracoval.

Jerry McCarthy, Clewettiiv student, uvedl, ze sloZky by se mély propojit a kombinovat, a
pojem , disiribuce™ nahradil slovem ,,misio”. Timto zpisobem vznikl klasick§ marketingovy

mix 4P, preferovany zejména diky jednoduchosti a piehlednosti.
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»Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji, které firma v optimdini

4 L - bl r G * G =] o 2
skladbé pouzivd k dosazent sv¥ch marketingovych cilit na cilovém trhu.<*°

Je Zadouci, aby pouZivané néstroje byly vzdjemné koordinovany a integrovany, a
aby byly rovnéZ respektovany existujici vazby mezi nimi. Jen tehdy, je-li
vysledny celek harmonicky propojen, miZe byt i dspéSny. Skladbu téchto
ndstroj je tfeba prizpasobit konkrétnim podminkdm tak, aby potieby podniku,
organizace, spotfebitelti a trhu byly ve vzdjemném souladu. Do centra pozomosti
je stavén zdkaznik a cilovy trh. Marketingovy mix neni strnuly, rigidni; vyviji se

ruku v ruce s trhem,.

1.4.1 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix je tvofen souhrnem ndstroji, které vyjadiuji vztah firmy
k jejimu podstatnému (zdjmovému) okoli, tj. zdkaznikim, distribuénim a
dopravnim organizacim a dal$im prostfednikiim. V rdmci marketingového mixu
se vydéluji ¢tyfi néstroje, a to produktovy mix (resp. produktova ¢&i vyrobkova
politika), cenovy mix (resp. cenova politika), distribuéni mix (resp. distribuéni

politika) a propagac¢ni ¢ili komunikaéni mix (resp. politika).

" Podle nékterych pramenii je jako autor modelu 4P uvadén Neil H. Borden (rok vzniku 1964
nebo chybné 1963). Koncepei marketingového mixu se Etrndcti riiznymi ndstroji pfirovnal ke
»cake-mixu®, (j. ke smési na moutniky. Zdiraznil numost respekiovat vazby jednodivych
nastrojii a jejich vyvdZenost. Daldi informace kdané tématice: dostupny z WWW:
hitp:/fmarketing. robertnemec. com/marketingovy-mix-rozbory.

* SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. 1. vyd. Liberec: Skriptum TUL, 2002,
s. 13. ISBN 80-7083-637-7.
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Vyrobkova politika

Cenikova sleva
Slevy

Rabaty

Platebni podminky

Jejich vztahy navzdjem, jakoZ i relaci k cilovému trhu zachycuje obrézek 1.

Distribugni politika

Kvalita Styl Distribucni cesty
Viastnosti Znacka Dosazitelnost
\ybér Baleni Umisténi
Sortiment  Zaruky Zasoby

Pfeprava

Cilovy trh
Dad W _

Cenova politika ™. Komunikacni politika

Reklama

Osobni prodej
Podpora prodeje
Public Relations

L

Public Relations
Interni komunikace
Externi komunikace

Obr. 1 Schéma marketingového mixu

Zdroj: HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingo-
vého mixu. 1. vyd. Praha, Skriptum VSE. Fakulta managementu
Jindrichitv Hradec, 2001. 29 s. ISBN 80-245-0176-7. — Reprint ori-
gindlu vydaného Praha,: Skriptum VSE, 2001, s. 14.

V odborné literatufe® se miizeme setkat i s jinou podobou dilgich subkategorif
marketingového mixu. Podle H. Mefferta se marketingovy mix skldd4
z produktového mixu (kvalita, sortiment, znacka, sluZby), kontraktaéniho
mixu (ceny, rabat, dvéry, dodaci podminky, terminy), distribuéniho mixu
(distribu¢ni cesty, logistika) a komunikaéniho mixu (reklama, podpora prodeje.

osobni prodej, PR)

' HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vyd. Praha,

Skriptum VSE. Fakulta managementu Jindfichiv Hradec, 2001, s. 14—15. ISBN 80-245-
0176-7.
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1.4.2 Modely marketingového mixu a jejich sloZzky
Néstroje marketingového mixu se ddle leni. Toho vnitind lenéni miZe nabyvat
nejraznéjSich podob. Rovnéz tak existuje k marketingovému mixu fada piistupu,

napf. modely 4P, 5P, 7P a mnohé jiné (viz oddil 1.4.3).

Model 4P** (autor: Jerome McCarthy, Kanada) tvofi nasledujici slozky: produkt
(tzn. v3e, co lze nabizet na trhu a co slouZi k uspokojovani lidské potieby <i
pidni), distribuce {(tzn. v3echny <&innosti, které zajistuji pohyb produktu od
vyrobece k zdkaznikovi, tj. distribuéni kandly, a které ¢ini produkt nebo sluzbu
zakaznikam dostupnymi), cena (tzn. hodnota produktu, obvykle vyjadiend
v penézich) a marketingovdA komunikace, resp. propagace (tzn. forma
komunikace pouzivand hlavné k piesvédcovani nebo ovliviiovani zdkazniki,
stimulujici poptdvku a souvisejici s vytvdfenim image produktu, znacky,

podniku).

Zatimco model 4P predstavuje pohled prodavajictho na marketingové néstroje
dostupné k ovlivnéni kupujiciho, je model 4C perspektivou ze strany zdkaznika.
Slozky modelu 4C tvoii spotrebitel (zaméfeni na jeho potfeby a pfani), naklady
(ndklady na vyvoj a vyrobu produktu, na realizaci trhu, na distribuci a
komunikaci), konkurence a kanaly (distribu¢ni cesty); variantné potieby a
prani zakaznika, jeho naklady, dostupnost a komunikace nebo hodnota
vnimand zdkaznikem {(customer value), niklady vynaloZené na zdkaznika (cost
to customer)., pohodli pro zdkaznika (convenience) a komunikace

(communikation).

Tabulka 1 postihuje symetricky vztah mezi modely 4P a 4C a jejich dil¢imi

sloZkami.

** Graticky model 4P zachycuje PFiloha B.
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Tab. 1 Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Patfeby a prani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost fo the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. evropské vyddni. Praha: Grada Publishing, 2007.
1041 5. ISBN 978-80-247-1545-2. — Reprint origindlu vydaného Praha: Grada Publishing, 2007,
5. 71.

.

Detailngj$i pojednédni o jednotlivych slozkdch presahuje zaméfeni této préce.

Zéajemce odkazujeme na odbornou literaturu®.

1.4.3 Obmény klasického marketingového mixu

Kromé shora uvedenych zdkladnich modeld existujf i dal$i obmény, napt. 48, 7P,
8P aj. Vztahuji se nejen k rozdilnym pifstupim ke slozkdm marketingového
mixu, ale i k jeho specifikim ve vybranych oblastech. Prvky marketingového

mixu ve vybranych oborech detailnéji shruje Priloha C.

V pojeti A. Freye (FreyGv model marketingového mixu, 1961) jsou proménné
marketingového mixu rozdéleny do dvou skupin: nabidka a metody (resp.
nastroje). Prvn& jmenovanou skupinu tvoii produkt, obal, sluZba. znacka a cena;
metody (& ndstroje) zahrnuji distribuéni kandly, osobni prodej, reklamu a

podporu prodeje.

V pifpadé hlubsiho zdjmu o danou problematiku (odpovidajici slozky, jejich
obsah a vyznamy v rdmci jednotlivych variant a dal3f témata) odkazujeme opet

na odbornou literaturu.

* Napitklad SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. 1. vyd. Liberec: Skriptum
TUL, 2002. ISBN 80-7083-637-7 nebo KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. evropské
vyddni. Praha: Grada Publishing 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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1.5 Marketingovy komunika¢ni mix
Propagace (promotion) neboli &tvrty prvek (Stvrté P) md svaj vlastni mix
komunikaénich néstroji, zvany marketingovy komunika¢ni (propagaéni) mix,

ktery zahmuje veskeré organizaci dostupné komunikacni nastroje.

wKomunikacnt mix (rozuméj: marketingovy komunikacni mix) je soucdstt
. - + 24 v N P . v s - + . es
marketingového mixu™", tvoit ho jednotlivé kemunikacni ndstroje a jejich

. s . 25
vzdjemné kombinace.

Nastroje marketingového komunika¢niho mixu

Marketingovy komunika¢ni®® (ngkdy také: propagaéni) mix zahrnuje viechny
komunika¢ni prostfedky, které jsou marketérovi k dispozici, tedy: osobni prodej
(pfima forma komunikace pfi prezentaci produktu zdkaznikovi), reklama,
podpora prodeje (kritkodoby podnét smeéfujici ke stimulaci ndkupniho
rozhodovani, nej¢astéji ve formé vzorkl, soutézi aj.), PR neboli prace a vztahy
smédii (a vztahy s vefejnosti), primy marketing (pfima forma neosobni
komunikace podniku se zdjmovymi skupinami pomoci poStovnich zdsilek,
katalogli, elektronickych médii, telefonu apod.). Téchto pét jmenovanych
ndstroji tvoii vlastni zdkladni jaddro marketingového komunikaéniho mixu.
Nadto se do marketingového komunika¢niho mixu pocitaji 1 vystavy,
sponzorstvi, obal ¢i baleni, misto prodeje a jeho dprava (merchandising),
internet, dstni sdéleni (,,$eptanda®), identita spolecnosti, popi. jiné. Nezbytna je
integrace dil¢ich prvki &i ndstroji v rdmcei komunikaéniho mixu. Pasobenim tzv.
integrované marketingové komunikace (IMK) zdkaznik ziskdvd o podniku
uceleny obraz. P vyuZiti soudrinych a jasnych sdéleni pak dochazi
k maximalizaci A¢inku pfi co nejmendich nidkladech. Dobie naplanovany, peclivé

promy3leny a vyvdZeny marketingovy mix je zarukou uspéchu.

* Vztah mezi komunikaénim mixem a marketingovym mixem piiblizuje Piloha D.

* SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. 1. vyd. Liberec: Skriptum TUL, 2002,
s. 18. ISBN 80-7083-637-7.

** Schéma marketingového komunikaéniho mixu viz. Piloha E.

30



2  Kupni chovani

Pii zkoumdni zakonitosti kupniho chovéni je tieba zaméfit pozornost pfedevsim
na to, kdo skuteéné rozhoduje o koupi, jaké typy kupniho rozhodovani existuji,
jaké kroky kupni proces zahrnuje, jaké role (inicidtor, ovliviiovatel,
rozhodovatel, kupujici a uZivatel) kdo v procesu kupniho rozhodovani zaujima

atd.

2.1 Trh a chovani spotrebitelii a jeho studium

Kupn{ choviani a jeho zkoumdni (v€etné pochopeni) jsou pro marketing prvoradé.
Celosvétovy spotiebni trh totiZ v soucasné dobé piedstavuje asi 6,3 mld. lidi,
ktefi kupuji Siroké mnozstvi nejriznéjSich vyrobki a sluZeb, coZ pro proddvajici
predstavuje obrovskou pfilezitost. Studium spotiebitelského chovani®’ spodiva ve
zkoumdni, jak jednotlivei, skupiny &1 organizace vybiraji, nakupuji, pouZivaji a
nasledn¢ naklddaji se zboZim, sluzbami, mySlenkami a zkuSenostmi, které slouzi

k uspokojent jejich potieb.

Marketingovi odbornici museji pozndvat zdkaznika, identifikovat a analyzovat
jeho potfeby, pfani a preference; odhadovat, co se odehrava v zdkaznikové mysli
v dob& mezi obdrzenim vnéjsich podnétl a mezi vlastnim kupnim rozhodnutim;
zjiStovat okolnosti, pro¢ zdkaznici sviij ndzor méni. Museji se snaZit porozumét
kupnimu chovani, rozkryvat pri¢iny, pro¢ se zdkaznici chovaji odlidn€ od toho,
jak deklaruji své potfeby a svd prani, a samoziejme v neposledni fad¢ i studovat

vstupni marketingové a jiné stimuly formujici kupni rozhodovani.

Studie chovani zdkaznikl a ziskané poznatky poté poskytuji informace pro vyvoj
novych vyrobkl, zdokonalovani produktovych vlastnosti, ur€ovani cen, zplsob

distribuce, stylu komunikace a aplikaci marketingového mixu.

! Model spotiebniho chovéni viz PFileha F.
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2.1.1 Modely chovani spoti-ebitele
Jednotlivych pristupa ke studiu spotiebitelského chovdni existuje celd fada.

Z nejzndméjSich a nejpouzivanéjSich modelt vybirdme nédsledujici:

Model chovini spotiebitele (tzv. sedm ,,0%)*

o Kdo tvoii trh? Drzitelé (Occupants)
o Co trh kupuje? Predméty (Objects)
o Pro¢ trh kupuje? Ucely (Objectives)
o Kdo se podili na kupovéani? Organizace (Organizations)
o Jak trh kupuje? Operace (Operations)
o Kdy trh kupuje? Piflezitosti (Occasions)
o Kde trh kupuje? Odbytiste (Outlets)
Zakladni model nakupniho chovani
v _
VSTUP DO PRODEJNY
¥
ORIENTACE
Vv PRODEJNE
/ hhhhhhh -
PUSOBENI NABIDKY L
.~~~| URCITEHO
\ - zBoZI
¥ -
PROCES !
ROZHODQVANI !
Y |
VOLBA [~ —-==-- :
Y
NAKUP

Obr. 2 Zdkladni model ndkupniho chovéni
Zdroj: KOMARKOVA, J., RYMES, M. a
VYSEKALOVA, J. Psychologie trhu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 1998. 154 5. ISBN 80-
7169-632-3. — Reprint origindlu vydaného
Praha: Grada Publishing, s. 39.

* KOTLER, P. Management Marketing, 9. pepracované vyddni. Praha: Grada Publishing,
1998, s. 160. ISBN 80-7169-600-5.



Zakladni model nakupniho chovani

Model kupniho procesu dle Kotlera a ndvaznost mezi jednotlivymi péti
etapami (Gili: IDENTIFIKACE PROBLEMU — SBER INFORMACI —
HODNOCENI ALTERNATIV — ROZHODNUTI O KOUPI — CHOVANI PO
KOUPI) je detailnéji zachycen v Pfiloze G.

Jiny Kotleriv model ndkupniho chovdni schematicky objasiuje reakce

spotfebitelt na nejraznéjsi marketingové podnéty, jejichz vychodiskem jsou Ctyii

zdkladni marketingové ndstroje zndmé jako 4P.

Produkt Ekonomicke Charakteristiky | Rozhodovaci Yc_nlba prp:duktu ,
| Cena Technologicke > kupujicho  |proces ~ — > Volbaznatky
Distribuce | Politické kl.I_DUJIICITIO ; Volba prodejce

Kulturni i * Nacasovani koupé

Komunikace Disponibilni Eés}ﬁ%

Obr. 3 Vlivy pusobici na rozhodovéni a reakce kupujictho
Zdroj: KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. evropské vyddni. Praha, Grada Publishing
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. — Reprint origindlu vvdaného Praha: Grada Publishing,
2007, s. 310.

Kupni chovani dle A. Spacila® je redukovéno do tiffazového cyklu:

- hledani (vznik potieby a zdkaznikovo hleddani nejleps$i cesty k jejimu
uspokojeni prostiednictvim vybéru spravného dodavatele),

- konzumace,

- hodnoceni (posouzeni u¢inéné zkuSenosti vzhledem k ocekdvéni).

2.1.2 Typy kupniho chovani
Kupni chovéani je nedilnou sou¢dsti marketingového vyzkumu a managementu
produktu. V rdmci tohoto zkoumdni existuji rizné typy rozhodovani a chovéni,

které jsou ovlivnény radou determinanti multidisciplindrni povahy. Za vSechny

* Podrobngji viz SPACIL, A. Péce o zdkazniky. Co od nds zdkaznik ocekdvd a jak dosdhnout

Jeho spokojenosti. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 21-22. ISBN 80-247-0514-1.
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jmenujme napf. kupni chovdni dle Assaella (porovndvd velikost
zainteresovanosti zdkaznika na koupi v zdvislosti na vyznamnosti rozdilG mezi
znackami). Mangan, Moriarti a Swartz na zdkladé praktickych vyzkumu rozliSuji
Ctyfi segmenty zdkazniku s rozliSnym piistupem, resp. vztahem k vyrobkim a
s odliSnym kupnim chovénim (vyZadovéani slev, preference dodavateli apod.).
Tyto segmenty predstavuji: a) naprogramovani zdkaznici; b) vztahovi zdkaznici;

¢) transakéni zdkaznici; a d) lovci vyhod.

2.2 Kupni a rozhodovaci procesy
Na formovéani kupniho chovdni a rozhodovani zdkaznik( se podileji vnitini
faktory, ale i dalSi vybérovd kritéria (finan¢ni, ekonomickd, ekologickd aj.),

jejichZ spolecnym vysledkem je uskutecnéni, ¢i neuskutecnéni ndkupu.

osobni dispozice

cile
chténi prani
' s

dispozice pro nakup

T .
= 1
nerealizovana nakupovani bez rozhodovan{
fani rozhodovéan{ o Nakupu
navyk impulz technicka

ekonomickda [_| vYBEROVA
wn&jEi  vnitfni esteticka [ ] KRITERIA

NAKUP
—i
ANO NE

Obr. 4 Dispozice a podnéty ovlivijici rozhodovéni o realizaci ndkupu
Zdroj: KOMARKOVA, J., RYMES, M. a VYSEKALOVA, J. Psychologie
trhu. 1. vvd. Praha: Grada Publishing, 1998. 154 5. ISBN 80-7169-632-3.
— Reprint origindlu vydaného Praha: Grada Publishing, 1998, s. 38.

Jiny pohled na jednotlivé podnéty a charakteristiky spotfebitele ovliviiujici jeho

vvvvv



2.2.1 Stadia kupniho rozhodovaciho procesu‘m

Ve spojitosti s kupnim rozhodovacim procesem lze vymezit tato jeho jednotliva

stadia:

- rozpoznavani potieb (odlisnosti vychdzejici z rozdilnych demografickych
charakteristik, Zivotniho stylu, vlivli prostiedi (socioekonomické, kulturni,
rodinné), osobnostnich charakteristik, znalosti, postoji a motivaci™.

- vyhledavani informaci,

- vyhodnoceni variant nabidky,

- vlastni rozhodnuti — nakup (zvazovani koupit, ¢i nekoupit),

- vyhodnoceni nakupu (spokojenost ¢i nespokojenost se zakoupenym

produktem).

2.2.2 Role inovaci v rozhodovacim procesu

Dnesni spotiebitel je ndroény a vybiravy. Reklamu, kterou je doslova zahlcen, se
naucil nevnimat a komeréni komunikaci obecné& ignorovat. Navic v prostiedi
ostré konkurence je moznosti, jak zdkaznika zaujmout, stdle méné. Firmy se
snaZi spotfebitelovo rozhodovani viemoZné ovlivnit; nabizeji vyrobky ,,nové®,
~vylepSené™, ,vyrobené z pfirodnich surovin®, ,,s lepsi pfichuti* apod. Jednou
z cest, jak zaujmout a jak bojovat proti pfesycenosti trhu, je odliSeni produktli’l32

¢i inovace.

Existuje nékolik rovin, v nichZ lze inovace uplatfiovat.

a) 1inovace spocivajici v obméiovani.

b} 1inovace spocivajici ve zméné velikosti &i podoby baleni,

¢) inovace spocivajici ve zméné vnéjsi apravy (designu) vyrobku,

d) inovace spocivajici v doplicich,

* FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 61. ISBN 80-
7226-811-2.

1 Podrobnéji viz Prileha J.

2O dané tématice podrobnéji pojednava kapitola 4.6,

* Jednd se v podstaté o obménu n&jaké typické vlastnosti vyrobku, nejéastéji o zménu hodnot

jeho funk&nich ¢&i fyzikdlnich vlastnosti,
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e) inovace spocivajici v usnadnéni koupé produktu.

2.3 Faktory ovlivitujici kupni chovani
Zivotni zptsob jedince, do jehoZ rdmce spadd i kupni chovani a rozhodovani, je
ovliviiovdn vn&jSimi a vnitinimi vlivy, které se, jak dokladd Psiloha 1,

podrobngji ¢leni na dalSi dil¢i subfaktory.

Jedince v roli kupujictho urCujici mérou formuji faktory kulturni, socidlni, osobni

a psychologické (podrobnéji obrdzek 5).

Kulturni
Socialni I
Kultura Osobni
Psychologické
. y Vék a stuperi
Referencni skupiny Zivotniho cyklu Motivace
Subkultura Povoldnl T
Rodina Ekonomické
podminky
Uceni
Zivotni styl
Spolectenska Osobnost a Minéni a postoje
pgrswa Role a statusy sebeuvédoméni
|

Obr. 5 Obecné psychologicki a socidlné psychologickd hlediska spotiebitele
Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. 9. pFepracované vyddni. Praha: Grada Publishing,
1998. 710 5. ISBN 80-7169-600-5. — Reprint origindlu vydaného Praha: Grada Publishing, 1998,
5. 169.

M. Foret konstatuje, Ze chovani a rozhodovédni zdkazniku je ovliviiovdno faktory,
které odliSuje podle jednotlivych spolecenskych oblasti, resp. Grovni.

- makroiroven (vlivy kulturni, demografické, geografické, politické aj.),
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mezotiroven (odliSnosti mistni, teritoridlni, vyplyvajici z riznosti Zivotniho
zpusobu, zvykd, obyéeja, tradic v jednotlivich regionech a v danych
socioekonomickych skupindch),

mikrotiroven (individudlni a skupinové vlivy a stranky kaZzdého jednotlivého
zdkaznika - dispozice, pisobeni rodiny, pritel, kolegi na pracovisti, vlastni
Zivotni droven) relativné nejsndze ovlivnitelné reklamou a dalSimi ndstroji

marketingové komunikace (individudlni vrozené).

Na dané urovni je pozornost vénovdna i zpusobum chovini a rozhodovéani

zdkaznika. Chovani a rozhodovani miZe byt

zvykové (pii automatickych, opakovanych ndkupech spiSe levného a ne-
komplikovaného zboZ{, napt. ndkup piva),

racionalni (zdkaznik shromaZd'uje a vyhodnocuje informace o parametrech
produktu, o jeho cené apod., napf. ndkup automo-bilu),

emocionalni (zdkaznik si dopidvd pocity, napliiuje své touhy a sny, napf.

ndkup luxusniho zboZzi).

Na tomto misté by jisté stdlo za uvdZenou zkoumat hloubé&ji dal3f psychologické

a sociologické aspekty ovliviiujici rozhodovani a kupni chovéni. K nim by zcela

jisté patfily nasledujici kategorie: kultura a interkulturelni specifika, spolecenské

vrstvy, skupiny, rodina a jeji vliv, motivy a motivace, pozZitky a vnimdni, uéeni,

o

postoje a jejich zaujimdni, lidské potfeby (véetné podrobnéjsi klasifikace),

asociace a jejich vytvafeni, emoce, chovani a jedndni, lidské mySleni, pocity,

pamét, pozornost, pidni a mnohé jiné. Pojedndni o nich oviem piesahuje

zaméteni této prace. Z4jemce proto odkazujeme na odbornou literaturu.
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3 Produkt

Produkty zahrnuji jednak materidlni véci (napf. automobily), jednak sluzby
(napfi. kadeinictvi); a ddle pak osoby, mista, organizace a myslenky (planovini

rodiny).

Produkt je ,,...cokeli, co Ize nabidnout na trhu k upoutdnt pozornosti, ke koupi,
k pouZiti nebo ke spotiebé, co mitZe uspokojit touhy, pfani nebo potfeby; patii

sem fyzické predméty, sluZby, osoby, misto, organizace a my§lenky.“34

3.1 Produkt a jeho urovné
Produkt existuje v péti hierarchicky uspofddanych rovindch, resp. wrovnich.
Prechodem k hierarchicky vy38i drovni narfistd uZitna hodnota produktu.
1. Wroven — obecna prospésnost/uziteénost
NejdileZitéjsi rovina existence produktu, kvili niZ si zdkaznik produkt
kupuje.
2. droven - zakladni produkt
Transformace obecné uZzite¢nosti do konkrétné pouzitelného vyrobku nebo
sluzby.
3, qdroven - idealizovany zakladni produkt
Soubor vlastnosti a prednosti, které zdkaznik od produktu oCekdva a které pii
koupi povazuje za samoziejmé. Zakaznici preferuji ty produkty resp. sluZby,
4. troven — pFidavek k produktu
K zékladnimu produktu nebo sluzbé je pfiddano jesté néco navic, co

pickondva pidni nebo odek4véni zdkaznika,”

* KOTLER, P. Marketing Management. 9. piepracované vydéni. Praha; Grada Publishing,

1998. s. 380. ISBN 80-7169-600-5.
Ve vyspalych zemich se konkurenéni boj odehrava pravé na této drovni; v zaostalejsich, resp.
zaostavajicich, ekonomikdch se konkuruje na niz&ich udrovnich produktu, kde rozhoduji

vlastnosti samotmého virobku.
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5. droven - potencialni produkt

Vyrobek nebo sluzba zahrnuje vSechna moZnd budouci rozsiteni a

piidavky*.

Obecnd prospéinost
nebo ufiteénost

Zikladn{ produkt

Idealizovany
odekdvany produkt

Pifdavek
k produktu

Potencidlnf produkt

Obr. 6 Urovné produktu
Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. 9. prepracované vyddni. Praha: Grada
Publishing, 1998. 710 s. ISBN 80-7169-600-5. — Reprint origindlu vydaného Praha: Grada
Publishing, 1998, 5. 380.

3.2 Produktova hierarchie a klasifikace produkti

Produkty jsou mezi sebou vzdjemné provdzdny. Proto existuje i urcitd
produktovd hierarchie, majici pocdtek v zdkladnich potiebach (tzv. ,,rodina
potieby), postupujici pfes rodinu produkta, tiidu produkta, déle

s

vyrobkovou radu a koncici typem produktu, znac¢kou, polozkou (tj. konkrétni
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produkt, ktery se od ostatnich variant produktd lisi rozméry, cenou, vzhledem,

tedy i kupiikladu i obalem, a ktery tyto potieby saturuje)’®.

Vyrobky se klasifikuji podle fady rozdilnych kritérii, Témito aspekty jsou
charakteristické vlastnosti produktii, napi. trvanlivost, resp. doba pouZitf, hmotnd
podstata ¢i konkrétni pouZiti daného zboZi. Pro vyClenéné skupiny a podskupiny
je typick4 i rozdilnd komunikace a specifické obaly a baleni (velikost, barevné

ztvarneni apod.).

Zékaznik k vybéru jednotlivych jmenovanych typl produkti pfistupuje odliSnym
zpusobem. Jinak se rozhoduje napi. v piipadé potieby koupi zboZi s kritkodobou
dobou pouZivani, jinak pfi zdmeéru pofizeni zboZi dlouhodobé pouZivaného.
Jednotlivé tiidy produktd vyZaduji i zvlaStni strategii marketingového mixu
(zboZi skratkou dobou pouZivani vs. zboii dlouhodobé pouZivané, zboii
nakupované impulsivn¢ ¢i v pripadé nutnosti vs. zboZi dlouhodobé spotieby,

zboZi pouZivané v domdcnosti vs. zboZi vyuZivané pro vyrobu &i podnikani).

3.3 Produkt a jeho zakladni parametry

Kazdy produkt l1ze charakterizovat na zdkladé &tyi zdkladnich parametri:

- funkénost
V souasnosti na ni existuje dvoji pohled — pii technickém zaddni nebo
technickém feseni produktu zastdvd i naddle zdsadnim prvkem; z pohledu
zdkaznika je ale vniména jako samozfejmost.

- udinnost
U mnoha produkti ji zdkaznik rovnéZ povaZuje za samoziejmost, u sluZeb se
ve vyspélych zemich predpokldda automaticky. Z hlediska jejiho pouZiti jako
prodejniho argumentu m4é ale minimdlni vypovidaci schopnost (napf. tepelnd
ucinnost ustfedniho topeni a vliv na kupni rozhodovdni primérného
zdkaznika).

* Podrobnéji: KOTLER, P. Marketing Management. 9. piepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, 1998. 5. 391-392. ISBN 80-7169-600-5.
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- Zivotnost
Dlouhodobd Zivotnost neni v soucasnosti pojiména jednoznacné jako
konkuren¢ni vyhoda. U fady vyrobka je tento atribut naopak shleddvdn jako
nez4douci. Rada produkt dnes zaostdvé difve mordlng nez fyzicky.

- design
Moderni pojeti tvaru, vypracovani vyrobku, jeho vné&jsi vzhled a ergonomie

jsou predevsim u spotiebniho zboZi vyznamnym prodejnim argumentem.

Vzhledem k problematice, na niZ je zaméfena tato prdce, se jevi jako

vvvvvv

Souhrn vySe uvedenych parametrd produktu tsti do jedné nebo vice prednosti,
které produkt odlisi od vyrobkd konkuren¢nich, a vytvaif mu tak diferencovanou

trzni pozici.

3.4 OdliSovani produktu
»OdliSovani predstavuje usili zaméfené na urceni souboru smysluplnych
rozdilu, kterymi muZe firma odlisit své nabidky od nabidek konkurenénich.*’

Firma muZe svou nabidku od konkurence odliSit v ndsledujicich dimenzich:

o

produkt, sluzby, personal, distribuce a image. Dal3{ ¢lenén{ viz tabulka 2.

Tab. 2 Faktory odliSovani produktd

Produkt Sluzby Persondl Distribuce Image
Forma Dostupnost Kompetentnost Pokryt{ Symboly
Vlastnosti Dodavky Zdvofilost Odbornost Média
Vykonnost Instalace Duvéryhodnost Ucinnost Atmosféra
Konzistence | Skoleni zdkazniki | Spolehlivost Udadlosti
Trvanlivost | Poradenské sluzby | Zodpovédnost

T KOTLER, P. Marketing Management. 5. piepracované vydani. Praha: Grada Publishing,

1998. 5. 254. ISBN 80-7169-600-5.
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Spolehlivost | Udrzba a opravy Komunikativnost

Opravitelnost | Rozmanitost

Seyl

Design

Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. 9. prepracované vvddni. Praha: Grada Publishing,
1998, 5. 254. ISBN 80-7169-600-5.

34.1 Odliseni fyzického produktu

Formy odliseni fyzickych produkti mohou mit mnoho podob, a to od vysoce
standardizovanych vyrobku, které umoZivji jen malé obmény (aspirin, kufe aj.),
az po vyrobky s vysokou schopnosti odliSeni, jakymi jsou napf. automobily,
odévy, ndbytek aj. V rdmci prvné jmenované skupiny lze najit, i kdyZ velmi
omezené, rovnéZz moZnosti pro diferenciaci (naptf. Bohemia Chips — tradi¢ni
Ceské brambirky — ,...jsou mezi Ceskymi spotFebiteli oblibeny hiavné diky své

opravdu bramborové chuti).

Mezi hlavni moZnosti odliSeni patii: vlastnosti, provedeni, konzistence,

trvanlivost, spolehlivost, opravitelnost, styl a projekt.

1. Vlastnosti
. Viastnosti jsou charakteristické znaky, které reprezentuji zakladni funkci
vyrobku. «38
Firmy vytvéieji nové, inovované verze tak, Ze k zdkladni varianté pridavaji
dal8i zvlaStni vlastnosti (typické napi. pro japonské vyrobce). Vadei pozice
v zavddéni novych vlastnosti je jednim z nejefektivnéjSich zpisobt dosaZeni
vysoké konkurenéni vyhody.

2. Kbvalita provedeni

.Kvalita provedeni uddvd, jakd je vroveri zakladnich viastnosti vyrobku.“>

* KOTLER, P. Marketing management. 9. piepracované vyddni. Praha: Grada Publishing,

1998. 5. 255. ISBN 80-7169-600-5.
¥ KOTLER, P, cit. 39, s. 256.
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Vétsinu vyrobku lze z hlediska provedeni zaradit do jedné ze Ctyf kategorii:
nizké, pramérné, vysoké a S$pickové. Vyrobce voli vhodnou jakost
vzhledem k cilovému trhu a vzhledem k vyrobk(im konkurenénim.

Stupein konzistence

s tupedt  konzistence predstavuje miru shodnosti  projektovanych a
skuteénych viastnosti, ¢t

Trvanlivost

wIrvanlivost je mira oclekdvané Zivotnosti vyrobku p¥i béZnych nebo
ndroénych podminkdch, "

Kupujici jsou obvykle ochotni u uréitych vyrobka (zejména ,,nad¢asovych®),
které se vyznacuji vysokou trvanlivosti, zaplatit vyssi cenu. Toto tvrzeni
neplati u médnich nebo technologicky zastardvajicich vyrobka. Vyse ceny
nesmi byt ale pfehnan4.

Spolehlivost

,apolehlivost je mira pravdépodobnosti, Ze se u vyrobku neobjevi v priubéhu
urcitého ¢éasového obdobi porucha nebo selhdni. «t2

Opravitelnost

wOpravitelnost je mira snadnosti opravy vyrobku v p¥ipadé jeho poruchy
&i selhdni,“

Styl

Sty vyjadiuje, jakym dojmem piisobi virobek na zdkaznika.“"

Styl md enormni prednost v tom, Ze vytvaii odliSeni od ostatnich vyrobkd,
které lze jen téZko kopirovat. Z druhé strany ale vyrazny styl neni jesté
zdrukou vysoké wrovné provedeni. Stylovd diferenciace se nejmarkantnéji
odrdzi v baleni (nejvyraznéji u potravin, kosmetiky, toaletnich potfeb a

malych kuchyiiskych spotiebigi).

40
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KOTLER, P., cit. 39, 5. 256.

KOTLER, P., cit. 39, s. 256.

KOTLER, P. Marketing management. 9. piepracované vydani. Praha: Grada Publishing,
1998. s. 257. ISBN 80-7169-600-5.

KOTLER, P, cit. 43, s. 257.

KOTLER, P, cit. 43, s. 257.
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8. Projekt
wProjekt predstavuje celkové FesSeni, vzhled, viastnosti a funkénost

produktu 7 pohledu zdkaznika. "

Velkeré vyie uvedené vlastnosti jsou vysledkem komplexniho feSeni. Z pozice
vyrobce je tfeba zajistit nejen to, aby produkt vykazoval poZadované vlastnosti,
byl spolehlivy, opravitelny atd., ale aby 3el rovnéz snadno vyrobit a distribuovat.
Zikaznik vyzaduje vynikajici design, snadnou instalaci, pohodIné pouZivani,
snadnou opravitelnost a lehkou likvidaci. Musi se skloubit poZadavky jak
zdkaznika, tak firmy, aby vysledné feSeni pfineslo zisk obéma strandm.

DileZitou roli hraje pravidlo, Ze ,.forma musi co nejlépe odpovidat funkci®,

Charakteristika dalSich dimenzi (tj. odliSovani sluZeb, persondlu, distribuce)

presahuje zadani diplomové prace.

3.4.2 Odliseni image

Dostavime se — z pozice tématu a zaméfeni pfedklddané diplomové prace —
vyrobkl, tvoii jednu z jejich sloZek. I kdyZ se konkurenéni vyrobky a sluzby
snimi spojené zdaji byt zdkaznikovi stejné, miZe kupujici nalézt rozliSeni
v image firmy nebo vyrobkové fady. Velmi dileZité je vnimat rozdil mezi pojmy
identita a image. Zatimco identita zahrnuje zplsoby, kterymi firma snaZi
identifikovat sama sebe nebo své produkty, je image zpisob, jakym firmu nebo

jeji vyrobky vnimaji zdkaznici.

Efektivni image se vyznacuje tfemi rysy:

a) poskytuje jednoduchou informaci vyjadfujici charakter produktu a jeho
spotiebitelskou hodnotu,

by tuto zprdvu sdéluje odliSn¢, aby nemohla byt zaménéna s podobnym

sdélenim konkurence,

* KOTLER, P., cit. 43, s. 258.
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¢) musi obsahovat citovy ndboj.

Vyraznd image zahrnuje jeden nebo vice symboli®®, které umoZiuji
bezprostfedni identifikaci firmy nebo znacky. Firma si miZe zvolit n&jaky objekt,
ktery firmu symbolizuje (napf. spole¢nost Apple — jablko) nebo miZe budovat
image znafky pomoci znidmych osobnosti. Kromé toho mohou firmy pouZit
nejraznéjSich barev (napi. IBM a modrd), nékdy i urditych zvukd nebo dokonce
tryvkd hudby. Zvolené symboly musi byt soucdsti propagace. Jeji prostiedky

(zvl4sté reklama) musi navozovat dojem, ndladu, vykonnost. ..

Dalsim zdrojem image, v némz firma vyrabi a proddva své vyrobky a sluzby, je
prostiedi neboli atmosféra (architektura budov, pifijemny interiér, jeho
rozvrzeni, barvy, pouzité materidly a vybaveni). Svou image miize firma vytvéiet
pomoci sponzoringu (sponzorovdni kulturnich a sportovnich akci, podpora

vefejn¢ prospesné ¢innosti apod.).

Uspéch spotiebniho produktu z4visi na riiznych slozkdch. K nim patfi:

a) kvalita,

b) image zna¢ky vyrobce,

¢) reklama a prodejni propagace,

d) cena,

e) aktivita konkurence,

f}) hospodaiskd situace (tendence k utrdceni ¢&i dspordm, vyvozni a dovozni
politika atd.) a

g) balen{ a jeho pliisobeni.

* Symboliim je vénovéina kapitola 6.
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4 Obaly

Obal je ,,...libovolny viyrobek zjakéhokoliv materidlu, ktery je urcemy
k pojmuti, ochrané, manipulaci, doddvce & prezentaci vyrobkit uréenych pro

spotiebitele (oblana) nebo pro jiného koneéného uzivatele...*"’

Obaly piedstavuji svou rozmanitosti a Siff pestrou paletu tvart, barev, materidld a

jejich kombinact; viz PHloha K.

Obal - je nedilnou soucdsti kazdého vyrobku; - podav4 urdité sdéleni a toto
preddvd zdkaznikim — spotiebitelim; - maZe mit celou fadu odliSnosti, napf.
velikost, tvar, zpracovani, vybér barev, textura; - piedznamendva, zda se jednd o
vyrobek luxusni, nebo naopak cenové dostupny; - pasobi na spotiebitele, musi ho

zaujmout a vyrobek prodat.

Vyrobky vyskytujici se na trhu (resp. v&tSina z nich} musi byt fddné zabaleny a
opatfeny etiketou. Baleni a obaly mohou hrdt nevyznamnou roli (napi. drobné
Zelezarské zbozi), ¢i tlohu — a to nejen z hlediska prodejniho — velmi podstatnou
{(napft. partémy a kosmetika). Nékteré obaly jako napi. ldhve Coca-Cola (bliZze viz

Prilloha L) maji nezaménitelny rdz a t&s{ se svétovému véhlasu,

Vyznam obalu v oblasti marketingu za posledni léta nebyvale narostl.
V souCasné dobé byvd dokonce nékdy vedle produktu (PRODUCT), ceny
(PRICE), umisténi (PLACE) a propagace (PROMOTION) zahrnovén jako tzv.
paté ,,P¥ (PACKAGING) a soudasné jako jeden ze zdkladnich stavebnich

kamen( marketingu do koncepce &tyi, P

47

Dostupny z  WWW: htip://'www.eobaly.cz/menu/servis-a-podpora/otazky-a-odpovedi-k-

obalum.
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4.1 Baleni a obaly — pojmova nejednoznaénost

I kdyZ k tomu kaZdodenni praxe a spiSe laicky piistup lehce svadgji, pojmy
»baleni“ a ,,obal“ nelze vzdjemné zaméfiovat. Rozdily existuji a je tieba je
respektovat. Zikladni distinkce spocivd v tom, zda je vyrobek zabalen piimo
(napi. parfém ve flakénu), nebo zda je tento déle balen (napt. flakén v krabicce).
V prvnim pifpad¢ se jednd o obal v druhém o baleni. Oviem ani v odbornych
materidlech nejsou vymezeni zcela jednoznaéné ur¢ena. Napfiklad v némecky
psané literatuie*® je pojmovd rozkolisanost velice zietelnd - Manfred Bruhn
pouZiva pro primdmi obal pojem ,,Packung® (némecko-Cesky slovnik nabizi
paralelné obé alternativy, tj. jak obal, tak i baleni, ddle pak i jiné moZnosti
prekladu: baliek jako wr¢ité mnoZstvi zboZi) a pro vsechny ostatni vyraz
wsUmhilllung*. Autorsky kolektiv Philip Kotler/Friedhelm Bliemel oznacuji

bezprostiedni obal za ,,zakladni*, zbyvajici pak nazyvaji ,,obalem vnéjsim*.

Velmi konkrétni je St. M. Zentzytzki, ktery do definice zahrnuje nékteré dilezité
funkce obalu/baleni. Podle ného ,,...pojem obal zahrnuje vSechny materidly a
procesy, které umoZnuji, aby vyrobky vseho druhu byly bezproblémové,
nrezdvadné dopraveny na misto svého urceni a aby p¥itom byl zajistén jejich
vzhled ve formé, kterd oslovuje, stejné tak pitvodni viastnosti aZ do okamZiku
Jejich (pozn. autorky, rozuméj: vyrobkit) poufiti.““’g. Oliver Strack shrnuje:
»Obal je bezprostiedni, pfimé opouzdieni, opldstény resp. bezprostiedni, pFimad
schrdnka (preklad povoluje i dalsi viznamy: potah, kryt aj.) v misté prodeje

nabizené prodejni jednotky virobku. 0

wBalent pFedstavuje cinnosti spojené s navrhovdnim a vyrobou krabic nebo

obalii na vyrobky. "

* STRACK, O. Die Verpackung als Marketing-Instrument. Saarbriicken: VDM Verlag Dr.
Miller, 2006. s. 17. ISBN-10: 3-86550-589-9, ISBN-13:978-3-86550-589-7.

' STRACK, O., cit. 49, 5. 17.

* STRACK, 0., cit. 49, 5. 17.
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KOTLER, P. Marketing management. 9. piepracované vydani. Praha: Grada Publishing,
1998. s. 404. ISBN 80-7169-600-5.
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4.2 Baleni a obaly v mezinidrodnim obchodé

V piipadé obchodovéni na mezindrodnich trzich je nutno zabezpedit, aby doslo
k dostate¢né mife adaptace vyrobkové politiky pro tyto potieby. Je-li tedy
produkt uréen pro export a ma-li se na taméjdich trzich dspesné uchytit, je tieba,
aby 1 jeho vn¢€jsi podoba (rozuméj: baleni ¢i obal) odpovidala ocekdvanim
zahrani¢nich zdkaznikli. Baleni v§robkl podléhd ve vyspélych zemich pifsnému
dohledu a pomérné rozsdhlé legislativé. Prioritni je zdravotni nezdvadnost
pouZitych materidld, poskytnuti pravdivych a jednoznaénych informaci pro
spotfebitele (datum vyroby, datum spotieby, sloZeni, zemé puvodu aj.). U
nékterych vyrobka je tieba priloZit varovani o jejich mozné Skodlivosti s moz-
nosti ohroZeni zdravi a Zivota, napf. tabdkové vyrobky, alkohol, 1éCiva apod.
Diraz je kladen na ekologii (moZnost recyklace, zatéZ pro Zivotni prostiedi). V
piipadé dovaZenych vyrobku jsou vyZadovany etikety s pfekladem do doméciho
jazyka.

Podstatné jsou vhodné navrZzené marketingové vpravy (velikost baleni, pouZity
materidl, barevnost, slovni a obrazové ztvarnéni obalu apod.). Pfi piizpisobovani
obali a baleni potfebam zahranicnich trha je tfeba brat v potaz naptiklad i takové
faktory jako mira rozvoje zemé, spotiebitelské zvyklosti, tradice®® apod. Ve
vyspélych zemich budou zfejm¢e upfednostiiovdna velkd spotfebitelskd baleni
{obliba velkych tydennich ndkupd v super- a hypermarketech), naopak v zemich
s nizkou kupnf silou se tispéchu budou tésit spiSe mensi, kusov4 baleni a levné
obalové materidly. Kvuli analfabetismu bude v rozvojovych zemich na obalech
v ndvodech na pouziti prevaZzovat grafika; ve vyspélych zemich je standardem
slovni zplsob, popf. kombinace (vyjimku mohou pfedstavovat inovace). DuleZité
je 1 uvazit volbu aplikovanych tvard a barev>. Jednotlivé barvy mohou v riiznych
zemich vzbuzovat rozdilné asociace. Je to ddno hlavné tradici a hodnotovym

systémem (napi. zeleny trojihelnik v Turecku znamend volny odbér).

51

* Pravé vzhledem k tradici bude v USA pivo spife prodejngjii v plechovkich nez v lahvich,
v Evropé tomu bude ziejmé naopak.

* Barvam jsou vénovany vybrané oddily kapitoly 7.

48



Klasifikace vyrobku podle cilovych trhii s ochledem na obal/baleni

Z pozice mezindrodniho marketingu se vyrobky €leni podle toho, pro jaky trh

: 4 ﬁ b P »* -
jsou urdeny*. Tato determinace se odra#{ v designu obalu a balen.

1.

tuzemské vyrobky

Tuzemské vyrobky mohou byt uréeny jak Sirokym, tak i zcela dzce
profilovanym cilovym segmentim. Posledné jmenované vyrobky maji
zvlastni vyznam hlavné v zemich srozvinutym cestovnim ruchem, jsou-li
orientovany na cilovou skupinu zahrani¢nich turisti (ddrkové a upominkové
predméty, mistni speciality apod.). Vyhleddvdany a podporoviny jsou re-
giondlni vyrobky, €asto oznafované specidlnimi znackami, se zdlGraznénim
tradice, vyjime¢nosti, exkluzivity atd. Z tohoto divodu mizZe byt tento sor-
timent diky presné vymezené cilové skuping a pro ni typické vysoké kupni
sile velmi dspeiny.

exportni vyrobky

Vyrobky urcené na vyvoz musi byt nutné adaptovdny podle poZzadavki
zahrani¢nich trhii nebo odbératelli (velmi Casto jde o produkci na zakdzku).
Nékdy mohou byt tyto vyrobky vniminy spotiebitelem jako kvalitngjsi
(uréeny pro vyvoz na ndroéné trhy).

multinacionalni vyrobky

Vyrobky byvaji Cdsteéné upravovany podle specifik jednotlivych trhi.
Vyrobkovd politika producentd byvd zaméfena na koncepci interkulturniho
marketingu. D4 se obecné konstatovat, Ze vyrobky jsou v zdsadé stejné, ale
adaptuji se naptiklad dle kupni sily obyvatel (velikost baleni), estetickych
preferenci (barva baleni), zvoleného positioningu apod.

globalni vyrobky

Do této kategorie spadaji vyrobky uréené pro svétovy trh, které vychdzeji
z uniformity jeho potieb. Vyrobky jsou zcela standardizovany, nejsou vazdny
na socidlné-kulturni odliSnosti; uréeny jsou pro co nejSirsi segmenty
spotiebiteli (napt. Pepsi, spotiebni elektronika). Jedinou dpravou obald jsou

priloZené pieklady do mistniho jazyka.

54

MACHKOVA, H. Mezindrodnf marketing, 2. roziii. a pfeprac. vyd. Praha: Grada Publishing,
2006. s. 117-119. ISBN 80-247-168-X.
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4.3 Obaly pod drobnohledem
V této ¢asti odhlédneme od diference mezi obalem a balenim a budeme se véno-

vat vyhradné problematice oballi.

Material
{zékladni

a pomochy,
dopliikovy)

Informace Zpracovani
(obsah, {ergonomie,
vyrobee, esletika)
pouZiti, cena,

ail

Grafika Velikost
e afunke
pismo,
symboly, aj.) :Ik']:;l:l ; LtlirCenT

Podminky Ugel a funkce
{nosnost, {technicka,
odaolnost, hospkclndarsra,
moZnosti reklamn

recyklace, aj.) ochranna, aj.}

Obr. 7 Obal jako komplex funkcei a formy
Zdroj: autorka

4.3.1 Funkce obalu
Dle CSN jsou definovény tii zakladni funkce obald:
a) funkce manipulaéni
- vytvaii pro vyrobek ulozny prostor a spolu snim jednotku baleni

50



uzpusobenou pro manipulaci v obéhu a popf. i spotieby, zabezpedujici
tiplnost a celistvost zabaleného vyrobku,

- dobrd manipulaéni funkce musi zajistit icelnou, rychlou a bezpecnou
manipulaci s vyrobkem,

b) funkce ochranna

- poskytuje vyrobku ochranu pred Skodlivymi vn&j8imi vlivy a zabranuje
agresivnimu nebo jinému neZddoucimu plsobeni vyrobku na okolni
prostiedi,

- obaly chrdni materidl, suroviny, vyrobky, popf. sadu vyrobk( pied
jakymkoliv poskozenim zpisobenym vnéjsim prostiedim a negativnimi
vlivy okoli,

¢) funkce informaéni.

Z4kladni funkce obalu dle Foretova™ pojeti:

a) prildkani pozornosti vefejnosti,

b) vyvoldni pfdni a touhy zdkaznika (zaméfen na potieby a orientaci zdkaznika),

¢) ucinek v pravy okamZik, tj. v momentu, kdyZ se zdkaznik rozhoduje o koupi,

d) identifikace zboZi,

e) odliSeni (a to velice vyraznou mérou) jinak zcela stejnych produkti — velmi
u¢inny komunikadni prostiedek,

f} poskytnuti jedine¢né hodnoty — podpora pii prodeji a komunikaci se
zakaznikem,

g) impuls k ndkupu,

h) pfiméni zdkaznika ke koupi nikoli kvlli samotnému produktu, ale pro libivy
obal, vhodny napf. pro dalsi pouZiti,

i) vizudlni a hmatové pisobenti,

i) dlouhodobé pisobeni na zdkaznika,

k) udrZenf a ochrana zakaznika,

1) pfipomenuti produktu zdkaznikovi,
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FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brmo: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-
7226-811-2.
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m) podil na zajiSténi obéhu, odbytu a spotfeby vyrobku (pfedevsim diky vnéjsi
Upravé, tvarovému feSeni, uvedenym informacim),

n) charakteristika produktu, sdélovani jeho sloZeni, zdravi neskodného obsahu,
kalorické hodnoty (napf. u potravin), moznosti recyklovatelnosti,

0) podani ndvodu k pouZiti.

K dal§im funkcim patii zejména funkce prodejni (obal musi svym provedenim
pusobit jako propaga¢ni prvek a napomdhat prodeji vyrobku) a dile pak

graficka, ekologicka aj.

Vyvoj funkci obalu
Jednotlivé funkce obalu, jak byly definovdny v pfedeSlém textu, nemohou
stagnovat. Vyvojové tendence vzhledem k funkcim, které obal zajiStuje, jsou

zndzorneény v tabulce 3.

Tab. 3 Vyvoj funkci obalu

VYVOJOVE EUNKCE

TENDENCE | 7ajign{ pfi Dimenze | Oznadeni | Prezentace | Uledeni
prepravé ndkup. aktu kvality na prodejné | spotieby

Obal jako
ochrana

Obal jako
prodejn{
jednotka

Obal jako
soucdst
kvality

Obal jako
komunikaéni
prostiedek

Obal jako
ndkupni
argument

Zdroj: TOMEK, G. a VAVROVA, V. V¥robek a jeho iispéch na trhu, 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2001. 352 5. ISBN 80-247-0053-0.
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4.3.2 Role a vyznam obalu

»Obal je posledni a leckdy i jedinou moZnosti obchodni komunikace se
zdkaznikem. ... Obal je tichy prodavad. ... Nejdiive musi hlasité k¥icet, aby ...
zaujal, a potom ustoupit do pozadi a nechat vyniknout prednosti vyrobku. ...
Dob¥e navrieny obal mitfe zdkazniky vyvést ze slepé ulicky, pozvat je k sobé a
ukdzat se jim, nechat je sahnout si na sebe a na pdr ... okamiikit je donuti
zastavit se na misté prodeje. MuZe polofit zdklady dialogu pritdhnutim,
upoutdnim, vyvoldnim podvédomé touhy, informovdnim, upomenutim,

. - - v . v . . voey » v oFy - )
zapojenim, pobavenim a kromé toho také (cos je nejcennéjsi) presvédéenim.*°

Obal je tvari produktu, propujéuje produktu osobitost, ndpaditym a atraktivnim
zpusobem ho reprezentuje, odlisuje od podobnych, konkurenénich vyrobki.
Vypovidd o druhu a kvalit¢ zboZi a informuje kupujiciho o cené, o zpisobu
poZiti, o vyrobci apod. Obal by m¢l vést nejen k jednorazové koupi, nybrZz musi
byt i popudem k opakovanému ndkupu, byt tedy zdkladem k budovani a upev-

novani vérnosti, sympatif a divéry zdkaznika k produktu i znadce.

4.3.3 Obaly - druhy a klasifikace

Podle funkce, kterou obaly plni, se vy¢lenuji ndsledujici tf1i druhy:

1. spotiebitelsky obal
SlouZi pro jeden vyrobek, sadu vyrobki (tzv. sdruZeny obal) nebo pro maly
polet kusi téhoz vyrobku (tzv. skupinovy obal) uréenych ke koneéné
spotiebe,

2. distribuéni obal
Tvofi mezi¢ldnek vloZeny mezi spotiebitele a prepravni obaly.

3. prepravni obal

Vnéjsi obal, svym provedenim uzptisobeny snadné a efektivni piepravé.

¢ SMITH, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000. s. 418. ISBN 80-7226-
252-1.
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Specifické obaly
Specidlnim obalem piesahujicim oblast vySe uvedené klasifikace je ,.Promo-

tional Packaging’’

(dile: PP), uréeny k podpofe prodeje vridmci cCasové
omezené marketingové akce, pii zvldStnich piileZitostech béhem roku, svétcich
apod. Design PP se vyviji na miru. Cilem je souhra tvaru, velikosti, barevného
provedeni i drobnych detaild (napt. zpisob zavirdni, umisténi loga apod.). Obal
musi vychdzet z charakteru podporovaného vyrobku; atraktivita obalu vSak

samotny vyrobek nesmi ,,prebijet*.

Hlavnimi komoditami vhodnymi pro vyuZiti PP jsou hlavné kosmetické vyrobky,
cukrovinky a alkohol; méné asto jich pak vyuZivaji vyrobci cigaret a tabaku,
dodavatelé 16¢iv, dopliika stravy a zdravotnickych poteb. Specifické obaly jsou
podrobnéji ¢lenény do dvou subkategorii:
1. obaly s kratkou dobou pasobeni
Jejich dkolem je upoutat pozornost a nabidnout spotfebiteli exkluzivni
vizudlni dojem. Po vybaleni zboZi vétSinou nemaji Zadné daldi vyuZiti.
2. obaly nabizejici pfidanou hodnotu
Jsou to rizné tasticky, kosicky, plechové dézy aj. predstavujici pridanou
hodnotu v podobé ddrku. Tento ddrek 1ze pouZivat i po vybaleni pavodniho

produktu, resp. nezdvisle na ném.

4.3.4 Obecné naroky na obal
Kazdd ze zainteresovanych stran (tj. vyrobce, piepravce, distributor, prodejce €i

koneény konzument) m4 své naroky na obal™.

57

Na Ceském trhu se PP objevuje od pol. 90. let. 20. stol. Mezi prvnimi PP obaly specielng
vyrobenymi pro Ceskou republiku byly plechové dézy a termoobaly na becherovku a
kosmetické tadtiCky L °Oréal a Nivea.

*¥ SMEITKOVA, A. a DOBIAS, J. Obaly a obalov4 technika, 1. vyd. Praha: Ceskd zemad&lsk4

univerzita, 2004. s. 3=8. ISBN 80-213-1315-3.
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III.

Naroky spotiebitelii

velikost (ddvka) vyrobku (zdleZi na tom, zda je vyrobek uréen pro malo- nebo
velkospotiebitele),

ochrannd funkce obalu (obal jako zdruka plvodni kvality),

mira finalizace (¢im je vyrobek finalizovan€jsi, tim musi byt obal dokona-
lejsi),

konstrukce obaluy (musi zajistit co nejraciondlngjsi manipulaci, snadné
otvirdni, moZnost opakovaného uzavirdni ¢i konzumaci pfimo z obalu pii
zachovani estetickych pozadavkuapod.),

sekunddrniho vyuziti obalu spotiebitelem,

poskytnutf dostatecnych a relevantnich informacrt aj.

Naroky obchodu

poddvdni informace zdkaznikovi (viz funkce obalu jako tichého prodejce),
dostatecnd atraktivita k upoutdni pozornosti (problémem neni vyrobit
kvalitni vyrobek, vét§im problémem je ho umét prodat),

estetické pitsobeni (snaha o propojeni estetického dojmu a funkcnich
vlastnosti produktu),

psychologické aspekry (vyvolani impulsu ke koupi, zapamatovatelnost obalu
u opakovanych ndkupu, grafickd tprava, estetické vlastnosti aj.),

tradice (muZe se tykat tvaru, barevnosti, grafického provedeni; vyhodou je
zachovéni dojmu i pii pouziti obalil riznych velikosti &i tvart),

imeérnost baleni (obaly by opticky nemély zkreslovat — tzn. zvétSovat &i
zmengovat — obsah; obal by mél byt v souladu s kvalitou obsahu),

opatieni obalu cdrovym kiodem™ (podava informace o cené, stavu zdsob a
umoziiuje fizeni objednédvek).

Naroky z hlediska prepravy a skladovani

Prepravce poZaduje ucelenou piepravni jednotku, pokud moZno maximdlné

vyuZivajici loZznou plochu dopravniho prostiedku. NejduleZit€jsimi

vlastnostmi obalu z hlediska manipulace jsou hmotnost, objem, pevnost,
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,,éérovfr kdd* neboli EAN (Euroepan Artikle Numbering) se v Evrope pouzivd od r. 1977,
Obsahuje osm nebo tfindct znaki. Na obalu miize byt vyiitén nebo nalepen ve formé

samolepici folie.
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bezpetnost uzavéru, odolnost proti povétrnostnim vlivam atd. Je tieba
pfihliZzet k charakteru obsahu, k odolnosti viiéi ndrazim, tepelnému pisobeni,
v pifpadé dlouhodobégjSi exportni pfepravy i ke zméndm klimatu. DalSim
poZadavkem je mechanickd pevnost, kterd je podminéna obalovym
materidlem a konstrukei obalu. Musi dovolit vyrobek stohovat, chrédnit pred

poskozenim atp.

Mimo vy3e uvedenych jsou poZadovdny i nésledujici vlastnosti: paletizace ¢i

uplatnéni kontejneru, schopnost sdruzovat mensi obaly aj.

4.3.5 Obal jako marketingovy nastroj
wRaZdy marketing zacindg obalem.*

- -, - W Pl 0
winteligentni komunikace zacind obalem.*®

Obal ve velmi kritké dobé musi upoutat a presvedéit, jeho prostiednictvim
dochdzi k rozpozndni a zdiraznéni vlastntho produktu. Obal slouZ{ k jasné
zietelné prezentaci vyrobkh a znalek v misté prodeje. Cilem je vystavit spravné
zboZ{ ve spravném baleni, ve spravném c¢ase, na spravném mist€, v souladu se

zbytkem promo-kampané.

Obaly od sebe vzdjemné odlisuji pfedméty, produkty a znacky. Diky nim se
zvyraziuji atributy duleZité pro samotného vyrobee, ktery se diky nim profiluje a
definuje. Kvalita, ndklady a vynaloZeny ¢as by mély byt udrZoviny v optimalnim
poméru. Navic se musi zohlednit i rozdilné poZadavky vyrobcu, piepravcu,
obchodu a hlavné pak kone¢ného spotiebitele. Pii vybéru produktii se prolinaji
aspekty racionalni (srozumitelné a objektivni informace), funkéni (piijemnd,
snadnd manipulace a ochrana vyrobku), emocionalni (smyslové vnimdni, pocity,
podvédomi; typické napiiklad pri koupi parfémil a kosmetickych vyrobk) a

v posledni dobé i environmentalni (Setrnost k Zivotnimu prostiedi). Je Zddouci,

¥ hlavni roli obal. In: Marketing&Média. — Ro&. 8, & 21 (2007).-[PHil.] Obal proddvd. - s.
10. ISSN 1212-9496.
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aby tyto aspekty spolu vzdjemné harmonizovaly a byly v souladu se znackou.

Obal a jeho ztvdmeéni je totiz soucasti podoby znacky, komunikuje jeji hodnoty.

Na vSech jmenovanych irovnich obal poskytuje zdkaznikovi zpétnou vazbu;

zduvodniuje spotiebiteli jeho volbu, ujistuje jej o jeji spravnosti. Obaly kopiruji

zdkladni spotfebitelské trendy.

Obaly a spotiebitelské trendy

K nejmarkantnéj$im a na design nejsilné€ji pusobicim tendencim patii:

a)

b)

d)

e)

potéSeni, zabava, navozeni radosti (vtipné, emotivni obaly s vysokou
estetickou hodnotou; limitované série, napf. combipack kruSovického piva se
sklenici®, viz PAloha M),

zdravi a péce o néj, Zivotni styl (obal obsahuje tabulky nutriénich hodnot,
zdtraznéné informace o vlivu na zdravi, vizudlni ndstroje podporujici
vnimdni benefitu zdravi, viz PHloha N),

vzhled a psychicka pohoda (obal jako esteticky prvek, zdruka nejvySsi
kvality, péknd grafika, ¢&isté a luxusni plsobeni, pouZiti svétlych,
harmonickych barev apod. napf. luxusni krabicka na porcovany &aj
BIOGENA, viz P#iloha O),

pohodli (single baleni, obaly ,,ready to eat”; praktické detaily na obalech, viz
Priloha P),

odpovédnost a etika (ekologické obaly, obaly pro bio vyrobky, fair trade®,
napi. kdva Orgz’micoﬁ3 , viz Pitloha Q),
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Jde o kombinované pivni multibaleni z produkce Kralovského pivovaru KruSovice. Obal
obsahuje Ctyfi lahve piva a navic darek v podobé sklenice s logem pivovaru a vyobrazenim
siluety PraZského hradu. Reprezentativni baleni je uréeno pfedeviim pro zahraniéni zdkazniky
jako &esky pivni suvenyr.

Fair Trade (v pickladu: ,spravedlivy obchod*) je zplisob obchodu s drobnymi péstiteli
z rozvojovych zemi. Fair Trade podporuje térovejsi pristup k mezindrodnimu obchodu a klade
diraz na jeho socidlni a ekologické rozméry. V soucasnosti je do ného zapojeno zhruba 1,5
mil. p&stitelii, zemédélskych pracovnikii a femeslniki v 58 zemich Afriky, Asie a Latinské
Ameriky. Vizualizace znacky viz Pfiloha R.

Temné aromaticka kdva z Mexika, z provéfenych ekologickych tarem, 100% Arabica.
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f)

kombinace vySe uvedenych hledisek (sledovani provenience/mista pavodu

s durazem na vyznam expertiz; zdaraznéni na obalu a v komunikaci).

Obal jako marketingovy nastroj — pusobici faktory

Faktory piispivajici k vyuZiti obalu jako marketingového néastroje:

a)

b)

)

d)

e)

samoobsluzny prodej

Stdle vétsi pocet produkti se proddvd v marketech samoobsluZzného typu.
Uskuteéiuje-1i se dle provedenych vyzkumi 53 % viech ndkupil na bdzi
okamzitého popudu®, funguje dobré baleni jako ,.vizudlni magnet* (v lite-
ratufe se hovoii o obalu jako o ,.bleskovém prodavaéi* ¢&i ,.tichém prodava-
¢i').

blahobyt spotiebitele

V souvislosti s rostouci Zivotni drovni a blahobytem spotfebitele roste jeho
ochota piiplatit si za pohodli, vzhled, spolehlivost a prestiZ lepSiho baleni.
image firmy a znafky

Dobfe navriené baleni napomah4 k rychlejsi identifikaci znacky. Vytvaii
nebo posiluje vztah zdkaznika k ni.

zdroj konkurenéni vyhody

Obal, resp. jeho design miZe navySovat hodnotu, vylepSovat produkt, zarucit
nipadnost v regdle a prispét k vetsi prodejnosti.

u¢inné reklamni médium

Baleni mizZe byt i Géinnym reklamni prvkem, zejména z hlediska jak
pronikani na trh, tak i dosahu a pokryti cilové skupiny.

prileZitost pro inovace

Inovované baleni muZe pfinést velky uZitek spotiebiteli a velky zisk vyrobci.

4.4 Obal - poskytovatel informaci a komunikant

Pti vybéru produktu a ndkupu hraje podstatnou roli prostfednictvim obalu

poskytovana informace. Nedostane-li se zdkaznikovi tdaji, které ofekdva, hleda,

44

KOTLER, P. Marketing management, 9. piepracované vydani. Praha: Grada Publishing,
1998. s. 404. ISBN 80-7169-600-5.
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zada apod., maze v krajnim piipadé od koupi i ustoupit. Jsou na druhou stranu i
pifpady, kdy obal sice informace nabizi, spotiebitel je ale ignoruje®. Informace

na obalech mohou byt velice obsdhlé, ¢asto az neptehledné, viz Priloha S.

V z4jmu vyvdZenosti uvddime piiklad i druhého extrému. Jednd se o kosmeticky
osveézujici ubrousek. Obal nejen Ze obsahuje ddaje velmi chatrné, navic je mélo

ndpadity, barevne monoténni a fadni.

Hygienicky ubrousek PIKNIK je soucasti
stolovani v restauraci, v prirodé
a na vyleté,
Dokonale cisti a desinfikuje.

byl £, \‘{\,\_
MC 0.56Kés )V )

Vyrobee: Prazske papirny n. p. Praha 3

LL-611°0C ANd

- i —

Obr. 8 Piknik, hygienicky ubrousek (lic); Obr. 9 Piknik, hygienicky ubrousek (rub)

Zdroj: autorka

4.4.1 Povinné a volné udaje
Je zdkonem® ustanoveno, Ze obal musi spotiebitelim poddvat alespoii zdkladni
informace. Tyto daje musi byt srozumitelné (tj. nekédované) a musi se nachdzet

na kazdém obalu. Informace se déli na povinné a volné.

K povinnym addajum patii: ndzev, vyrobce (sidlo, misto vyroby apod.),
mnozstvi (pifpustnd zdpornd odchylka), datum minimdlni trvanlivosti nebo
datum pouZitelnosti a podminky skladovédni, tidaje o zpusobu pouZiti, sloZen{
(vycet surovin v sestupné rade, pifsady, E-kédy, u nékterych druht i nutriCni
hodnota), nutriéni sloZeni (napf. u dietnich vyrobku, détské vyZzivy), vyslovny
zdkaz nékterych typu klamnych tdaju, specifické informace typu ,.nevhodné

pro... . Volné dadaje zahrnuji recepty, tipy k servirovdni, soutéze apod. Na

5 Podrobnéji viz Piloha T.
8 Z4kon & 110/1997 Sb., o potravinich a tabakovych vyrobcich
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obalech se lze setkat i se symboly, resp. znackami, které informuji o zpisobu

nakladani s pouZitym obalem (bliZe viz PFiloha U).

Zdrojem informaci je i ochrannd zndmka, kterd osvédéuje, ze vyrobek pochazi
pouze z urcitého podniku. Ochranné zndmky jsou chranény zdkonem (zdkon <.
441/2003 Sb., o ochrannych zndmk4ch). Zatimco ochrannd znidmka je
osvédcenim origindlnich vlastnosti vyrobku, existuje také zdkonnd ochrana

originality obalu (zdkon &. 207/2000 Sb., o ochrané pramyslovych vzora).

Obaly jsou legislativné oSetfeny — kromé jinych - ndsledujicimi predpisy a

ustanovenimi:

» zdkon &. 14/1993 Sb., o opatienich na ochranu prumyslového vlastnictvi,

o zdkon & 375/2007 Sb., o ochrané oznaceni ptivodu a zemépisnych oznacéent,

¢ zikon €. 478/1992 Sb., o uZitnych vzorech,

¢ zdkon & 207/2000 Sb., ochrané primyslovych vzora,

¢ zdkon & 477/2001 Sb., o obalech ve znéni pozdéjSich predpisii zdkon ¢&.
9472004 Sb.

4.4.2 Obal a dalsi prvky komunikace
Etiketa je dilezitou soucdsti obalu, nebot’ identifikuje vyrobek a oznacuje stupeil
jeho kvality. Nejvétsim problémem, stejné jako u obald, je jejich aktualizace

(zachovani tradice vs. inovace, podrobngji viz oddily 5.2.4 a 5.2.5).

Obal je jednim ze symboli, jimiz je vyjadiovdna podnikovd identita (corporate
identity — CI). K dal8im patii zejména prostiedky identifikace (logo), stability
nejndpadnéjsim vyjaddrenim podnikové identity, jeZ se odrdZi mj. 1 na obalech, je
jednotny vizudlni styl. Jeho vysledkem je napf. znacka (logo) firmy, firemni
barvy (tykd se zminovaného designu obali) a mnohé jiné.

Zikladni dlohou znacky je vyrobek nebo sluzbu identifikovat a odlisit je od

konkurence. Prostiednictvim zna¢ky vyrobce slibuje, Ze jim dodavané zboZzi
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bude obsahovat urfity soubor vlastnosti a sou¢asné zarucuje urcité funkce a
sluZby. Nejlepsi znacky garantuji kvalitu produktu a solidnost, vaZnost firmy.
Spojeni znacky s obalem je logické. Dobry design obalu pomdhd zna¢ku dotvorit
a prezentovat pusobivy vzhled znacky. Silny vztah mezi spolecnosti a obaly &i
znackou muze posilit firemni prezentaci, oslovit rizné cilové skupiny (stdvajici i
nové zdkazniky, investory i zamestnance} a uleh¢it uvedeni novych znacek na
trh. Jestlize je znaclka citlivé zakomponovidna do kontextu celého obalu pii
kvalitnim grafickém ztvarnéni, doddvd vyrobku tén solidnosti, vdZnosti a
souvislosti s designem obalu nutno pfipomenout existenci tzv. ,,privatnich
znadek*®’. Jsou to napi. ,.neznackové“ vyrobky zabalené do loga obchodniho
fetézce (S-BUDGET pro Interspar, ah-Quality pro Ahold Czech Republic, Tesco
Value pro Tesco Stores apod.). Tésné sepéti obalu a znacky vyrobee je typické

napf. pro firmy Heinz ¢i Coca-Cola.

L

4.5 Obaly u nas a v zahranidi
Ceské obaly jsou vesmds kvalitni a dobie feSené. Hodn& se u nds d4 na vzhled
produktu; oseobitost ale mnohdy chybi. V souvislosti s obaly se neuvaZuje o
myslence a hodnoté navic. Jind situace panuje napf. ve Velké Britdnii, kde se
hodné ocenuje ndpad, myﬁlenkaf’g. Obaly na ¢eskych vyrobeich nejsou dostatecné
inspirativni. Na jedné stran€ si spole¢nosti jsou plné€ védomy duleZitosti obali, na
strané druhé panuje obava z experimentovdni. Pii zaddvdni designu a vyroby

obalu se snazi pfili§ nevyboovat z fady; chtéji sice piindSet néco nového, ale ne

" Privatni vyrobky jsou v priméru levngjii nez ostatni zbozi. Zpotdtku nabizely obchodni
fet€zce pod vlastni znackou zboZi niZ§f kvality. Vyrobky obsahovaly napf, méné pilivodn{
suroviny ve prospéch levnéjsich ndhraZek (napf. sdja misto masa v uzenindch). V soucasnosti
jsou ale privami vyrobky a vyrobky ,znatkové“ nabizeny v naprosto srovnatelné kvalité.
Nejvyhleddvanéjsi jsou u béZnych a Casto nakupovanych drubit zboZi, napf. ndpoji a
potravin. Diky oblibé tohoto zboZi vijimkou ale nejsou ani domdci spotiebice, drogerie &i
sportovni potfeby.

®  Konkréme jsou kupiikladu jogurty Essence baleny v riZovém obalu, jsou divei, ,mladistvé;

vyjadiuji uréitou charakteristiku, kterou se odliduji od ostamich.
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zase piiliS. Chybi ochota riskovat a ambice délat vice, neZ je nezbytné nutné.
Casto dochédzi ke kopirovani tsp&$ngjsi konkurence. Je s podivem, Ze lokdln{
vyrobci (a zadavatelé obali v jedné osobé&) maji standardy trovné oball
nastaveny mnohdy vySe nez mezindrodni ,,0bfi“. Jako pifklad maZze slouZit obal
lomnickych suchara®, které — a¢ regiondlni specialita (Podkrkonosi) — maji diky
ochranné znacce Sanci vedle dalSich Ceskych produktt chranénych Evropskou

unii® uspét (minim4lng&) na evropskych trzich.
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Obr. 10 Regiondlni vyrobek a jeho duraz na propracovanost obalu

Zdroj: autorka

% Mezi chranéné eské znacky patif nebo na oficidlni udéleni znamky zatim Cekaji chranéna
zemépisna oznafeni (napf. Bud&jovické pivo, Budgjovicky mé§tansky var — Bud&jovicky
Budvar, Ceskobud&jovické pivo — Budgjovicky méitansky pivovar, Hofické trubicky —
Pravé hofické trubicky, Stramberské ugi, Karlovarsky suchar) nebo chranéné oznaceni
pivodu (napt. Zatecky chmel, Pohofelicky kapr, vrozhodovacim fizeni jsou

maridnskolazeiiské oplatky, pardubicky pernik, noSoviské kysané zeli nebo tfebofisky kapr).
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Rozdilné je i vnimdni jednoduchosti - zatimco ve Velké Britdnii je to atribut
elegance a kvality, u nds je dand vlastnost spojovdna spiSe s lacinosti &i
podiadnosti (i kdyZz vyjimky samoziejmé existuji). Odlisny piistup je i k ,,bio*
surovindm a ekologickym materidlim. I kdyZz se povédomi méni, netéSily se
doneddvna tyto materidly, popi. vyrobky pfili§ pozitivni odezv¢; nebyly totiZ

povaZzovany za zvI43t kvalitni a pfitazlivé na pohled.

4.6 Obal a Zivotni prostiedi

Obaly se dostdvaji do centra diskusi o negativnich disledcich lidské ¢innosti na
Zivotni prostiedi. UvaZuje se, zda soucasné poZadavky na obalovou techniku
nejsou zbyte¢nym plytvdnim omezenymi surovinovymi zdroji. Obchodnici a
vyrobci nabizeji obaly recyklovatelné nebo biologicky odbouratelné. Producenti
sahaji k vratnym obaliim (zejména klasickym, sklenénym). Ekologické smySleni
vyrobcl a prodejci muZe vyznamnou mérou ovlivnit postoje a rozhodovani
spotiebitelll ve prospéch ekologicky piiznivé zaméfenych zna¢ek. Na evropském
trhu se vymezuji ¢tyfi kategorie spotiebiteld podle jejich rozdilného piistupu
k obalim’”:

1. zeleni aktivisté (preferuji vratné obaly a obaly ekologicky zpracovatelné),

2. praktici (upfednostiinji funk¢énost, esteti¢nost a pusobnost obalu),

3. senzorové (ddvaji prednost vytvarnému feSeni, esteti¢nosti a designu obalu),
4

puristé (nemaji o obal Zadny zdjem, ignoruji jej).

" HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vyd. Praha,

Skriptum VSE. Fakulta managementu Jindiichiiv Hradec, 2001, s. 45—46. ISBN 80-245-0176-
7.
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S Design

Kdo chee dnes na trhu uspét, musi udélat vse pro to, aby jeho vyrobek byl nejen
kvalitni svym obsahem, ale aby byl také atraktivni svym designem. Bylo
dokdzdno, Ze ,,vzhled viyrobku tvoH minimdlné 50 % podilu na celkové
Gsp&inosti  prodeje’!. Velmi trefnd situaci vystihl Raymond Loewy,

marketingovy expert. kdyZ prohldsil: “Serednost se prodav4 $patng.”

Slovo ,.design® bylo prvné pouZito v souvislosti s primyslem aZ koncem 19.
stoleti. Jednd se o specifickou formu uméni, promitnutou do komeréni
(spotiebitelské) sféry. Pro kazdou dobu byly a jsou typické jiné materidly a jiny
styl, coZ poméhalo a poméhd definovat design té ¢i oné doby. Design m4 v nasi
zemi jiz pomémeé dlouhou tradici. Prvni prumyslovd Skola designu byla
v Ceskoslovensku zaloZena jiz v roce 1939. V soucasnosti se k piednim osob-
nostem &eského designu fadi mj. i Jan Capek, autor ndvrhu na novy obal pro

karlovarskou minerdlni vodu Mattoni.

Design vyrobkil (vCetné jejich oball) ovliviiuji vyrazné zmény v ndkupnich
zvyklostech, zmény v potiebdch, pfdnich a vkusu zdkaznikd, nové formy
distribuce produkti, v $irSim meéfitku pak i napfiklad emancipace Zen, koncen-

trace obyvatelstva ¢i motorizace.

»Design® nelze zaméovat s pojmem ,,0balova technika®. Design vyjadiuje
jedineénost produktu prostiednictvim odpovidajici vytvarné realizace. UZivateli
m4 objasiiovat a piibliZovat funkci produktu a moZnosti manipulace s nim.
»Design® nelze rovn€Zz zameéiovat s pojmem ,styl. Zatimco styl se tykd
vyhradné vzhledu produktu (zdleZitost vnéjsi podoby), design vychdzi ze samého
produktu. Kvalitni design zlepSuje vzhled produktu a zdroveii zvySuje jeho

prospésnost. S rostouci konkurenci je design jednim z nejucinnéjsich ndstroji pro

I CHRUDIMSKY, A. Smirititelné etikety — , shrink slevees*. Marketing & Média. 2007, rol. 8,
& 41s. 14. ISSN 1212-9496.
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odlifeni a positioning vyrobkd. Odliseni prostiednictvim designu je oblibenou
strategii vyrobct luxusniho zboZi.”” Design je také jednim z vyznamnych
prostfedk(, jak piiznivé ovlivnit kvalitu Zivotniho prostiedi a jak vytvofit
ekologicky a soucasné i esteticky hodnotny vyrobek. Spickovy design 14k4
pozornost, zlepSuje vykonnostni charakteristiku produktu, sniZuje ndklady a

zajist'uje na cilovém trhu vyznamnou konkurenéni vyhodu.

5.1 Design obalu
Graficky design obalu je definovan jako ,,... individudini tvorba dle zaddni

klienta tak, aby naplitoval strategii a cile znacky. «’

Design obalu hraje vyznamnou roli, odraZi se v ném Zivotni styl. Zdjem o obal se
béhem Zivotniho cyklu produktu pribéiné zvysuje. K problematice modernizace
obalového designu je proto tfeba pfistupovat s maximalni citlivosti, vzhledem k
tomu, Ze v nékterych piipadech patii obal vedle znafky, loga aj. k cennym
hodnotdm, které stoji za to uchovdvat, a s dokonalymi znalostmi pfni a potieb

zakaznika,

Soucasny trend je nastaven tak, Ze obalovy design je dzce provdzdn s hledisky
ekologickymi (nezdvadnost, dspora energii, recyklovatelnost), technickymi
(ochrana zboZi, opakované pouZiti, pfizplisobeni se vyrobnimu procesu a

pouiti), hospoddfskymi i reklamnimi/komunikaénimi.

5.1.1 Design obalu - historie
Baleni pife svou mnohaletou historii. Existuji nddherné a velice 1dkavé obaly

pochdzejici jiz z 19. stoleti. Dlraz na obalovy design a baleni oviem nesahd do

' KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. s.
626. ISBN 978-80-247-1545-2.

» LOUBEK, V. a LICHTENBERGOVA, L. Obal je tfisekundové médium. Marketing &
Média. 2007, rod. 8, & 21, 5. 37. ISSN 1212-9496.
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prili§ vzddlené minulosti; vznikal v dobé rozmachu samoobsluh a zejména pak
supermarketd v 60. letech 20. stol. Tehdy se projevila nutnost toho, aby obal
proddval. Tuto funkci sice odstartoval potravindisky sortiment, dnes se aplikuje

v mnohem $ir§{ mite a pro daleko obsédhlejsi spektrum produkta.

5.2.2 Design obalu - prvky
K nejvyraznéjsim prvkam designu obalu se fadi jeho forma a tvar, princip
konstrukce, velikost, pouZity materidl (popf. materidly), grafické zpracovani,

barva, ale napf. i vaneé.

Design obalu —

prvky

Obr. 11 Prvky designu obalu
Zdroj: autorka
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Forma a tvar

Tvar md vliv na ergonomii ®

, manipulaci s produktem, jeho ochranu a
skladovdni. Ergonomické prvky mohou byt plné funkéni, mohou byt ale i
falesné, iluzorni. Cilem naposledy jmenovanych je vzbuzovat v zdkaznicich
klamavé vjemy, které pomdhaji presveédCit zdkaznika, Ze dand znalka je
prateldtéjsi, pifjemn¢jsi na pouZivani neZ jinid. Pi{jemné pocity pii uZiti jsou

velmi silnym impulsem pro dalsi koupi.

Obaly nékterych zna¢ek jsou natolik jedineéné a charakteristické, Ze jiz ze
samotného tvaru je moZno produkt identifikovat (napf. Coca-Cola, Baileys). Tvar
zosobriuje lidské pocity (napf. ldsku symbolizuji jemné linie, obloucky, srdicka
apod., zatimco nendvist ostré tvary a fezavé hrany; pravouhlé obaly vytvareji
dojem ostrosti, ale i elegance a &istoty, obaly kulaté jsou symbolem bezpedi,

hojnosti a §tédrosti).

Podle psychologickych studii jsou jedinci spiSe zaméfeni na vnimani tvaru neZli
barvy povaZovdni za inteligentnéj$i, stabiln€jsi a méné emociondlni.”. Jiné testy
ukdzaly, Ze dospéli (a predeviim muZi) na tvary reaguji vice neZ déti. U muzi
byly rovnéZ prokdzdny vyraznéjsi reakce na barvu nezli na tvar. Tvary lze

rozdelit na muzské (napf. 1dhve whisky) a Zenské (napf. parfémyy).

Velikost

Velikost baleni je prosttedkem komunikace, které md podtrhnout kvalitu.
Parfémy se proddvaji v malych flakonech, vyjadiujici vyjimecnost, eleganci a
luxus, velké baleni kukuii¢nych lupinka naopak vzbuzuje dojem bohatého,

energeticky vydatného jidla.

¥ Ergonomie je obor zabyvajici se studiem vztahti mezi ¢lovékem a technickymi systémy,
které Clovek vytvaii

" Toto tvrzeni vychdzi z vyzkumil provadénych v obdobi 2. svétové valky mezi americkymi

vysadkdiil. Test spocival ve zhlédnuti filmu, ve kterém se vyskytovaly abstrakini tvary a

vzorce. Tvary se pohybovaly zprava doleva a barvy zleva doprava. Po projekci filmu méli

vojaci urcit smer pohybu.
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Riznym trinfm segmentd jsou urena rizné velikd baleni (rodiny — tzv.
rodinna baleni). Velikosti baleni je mozno stanovit cilovou trZzni skupinu (nebo
vylouéit jinou, pro kterou dany produkt neni uréen) nebo cilovy trh. Velikost
baleni je nutno uzpiisobit také mistnim tradicim a podminkam’®. Na velikost —
alespoii opticky — pusobi i zvolené barvy baleni. Teplé barvy (Cervend, Zluta aj.)
baleni zddnlivé prodluZuji a zvétsuji, chladné barvy (napf. modrd) naopak

produkt jakoby zkracuji a zmen3uji.

Barva
I barva je — jak bylo pfedznamendno vy3e — prostiedkem komunikace. Lze tvrdit,

vvvvvv

smyslim nejsndze pifstupnd, ovliviiuje vnimdni, podnécuje reakce, nejlépe se

e

vitépuje do paméti a ¢inf obal rozpoznatelnéjiim.

Ackoliv barva predstavuje plsobivy prostiedek, jak produktu vtisknout
poutavou, vyraznou podobu a jak podtrhnout jeho charakter, bylo by mylné se
domnivat, Ze dobré barevné zpracovani samo o sobé je garantem spéchu znacky
{(firmy apod.) na trhu. Barva je nejrychlejiim zpisobem vyjadieni emoci. Barvy
navic — na rozdil od slov — piisobi pifmo. Jako dusledek jejich pusobeni vznikaji
barvy coby kédy ¢i symboly (napf. potravinarstvi — Cervend barva predstavuje
colu, maso mé cervené oznaeni, viechno nizkokalorické a dietni nese bilou
barvu). Vyznamy barev se mohou v jednotlivych zemich a kulturdch lidit.
Prostiedi, v némzZ jedinci Ziji, a jejich intelekt maji vliv na vybér a preference

barev’’. O barvich obsiméji pojednavé kapitola 6.

Grafické zpracovani
Pouziti grafického zpracovani je nejjednodussim designérskym ndstrojem.

Design etikety, obalu apod. miZe pomoci vytvofit a ochrdnit unikdtnost

* Firma Coca-Cola byla nucena stdhnout z prodeje dvoulitrové lahve ze $panélského whu,

ponévad? jen mdlo tamnich konzumentil vlastnilo dostateéné velkou chladni¢ku.
1 Jednoduddi- lidé podle Pilditsche upfednostiuji jasndjsi barvy.
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(individualitu), posilit jméno nebo povést znacky, ddle zménit postaveni nebo
zduraznit viditelnost v misté prodeje. Vizudlni image by méla byt vystiZnd,
produkt by mél byt okamZité a jednoduSe rozpoznatelny. Grafické zpracovdni
navysuje hodnotu priddnim estetické kvality. Grafika je nékdy vyuZivdna jako
prostiedek propagace prodeje (napf. limitované série, sheratelské unikdty apod.).
Grafické zpracovani miiZe také navysit hodnotu nabidkou (napi. darky zdarma,
piekvapeni apod.), mizZe to byt prostor pro esteticky aspekt, pro vytvofeni
asociace. Zdarilé grafické zpracovdni miZe navodit naladu™, vyvolat touhu po

nééem novém, Zddoucim (napf. po uréitém Zivotnim stylu).

Vytvarné zpracovani ddvd mozZnost k vyuziti podvédomych symbold, resp. jejich
vyznami a piedstav. Grafické zpracovini — stejné jako barva — ovlivije i
chutové vjemy. Z elegantni 1dhve bude ndpoj chutnat jemnéji, z robustni pak
bude evokovat absorbovdni vétSi sily apod. Grafika miZe schematicky
zobrazovat vyrobni postupy nebo hodnoty spole¢nosti (napf. ,,produkt vyrobeny
z recyklovanych, resp. recyklovatelnych materidlG”, ,.nebylo testovdno na
zvifatech®, ,,neobsahuje barviva®“ apod.). Dnes uZ nedilnou souéasti obalu jsou i
carové kddy, usnadiinjici mj. vnitini komunikaci mezi dodavatelem a odbérate-

lem, umoZiujici prodejni analyzy a sledovani skladovych zdsob.

Material
Materidly jsou daldim prostfedkem komunikace. Ur¢ité materidly jsou jiZ samy o
sobé nositeli hodnoty. Nejdynami¢t&jsi vyvoj obald zaznamenal v poslednich

letech sortiment vin (napf. kvalitni vino je piijatelné pouze ve sklenéné 14hvi).

Materidly pouZivané pii vyrob& obalii ovliviiuji vnimdni kvality produktu. Na

chutové viemy maji vliv obalové materidly, zejména pak plechovky. Tradovalo

™ 1 prosté uspoiddani suienck na obalu miZe G¢inkovat odlisnym zpusobem. Obrazek

rozhazenych sudenck pilisobi sice neuspofddand Ci zmatelné, piedstavuje ale volnost,
nesvdzanost, veseli, ale — na druhou stranu — i piili§ benevolentni pravidla, ba i nezod-
povédnost. Keksy pregnantné vyrovnané evokuji pocit uspoiadanosti, Setrnosti, ale i napeti a
nepohodli, strachu z porudeni pravidel. Omezeny pocet sufenek na talitku, demonstrujici

autoritu a pofadek, jako by vybizel k sdhnuti po nich.
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se, Ze napf. pivo z plechovky ..chutnid po plechu, md zkaZenou chut a pfili§

Sumi*. V nékterych zemich maji jisté obaly i svij emociondlni podtext (napf.

plechovky ve Velké Britdnii).

Materidly musi byt ¢asto odolné vii¢i extrémnim podminkdm. Nékterd baleni
slouZi zdroven jako nadoby (napf. polotovary pro pfipravu v mikrovinné troubg).
Je tieba, aby obaly splinovaly kromé& komunika¢nich a ergonomickych funkei i
zdkladni fyzikdlni funkce (pevnost, hmotnost, optimdlni velikost apod.). K
dalsim rozhodujicim faktorim pii navrhovani a vyrobé obal patii cena, rychlost
plnéni, systémy uzavirdni, druhotné baleni, trvanlivost, ochranné vlastnosti,
pohmatové charakteristika, vliv skladovani a fada dalsich. Zretel je brdn i na
ekologickou stranku vyroby oball a jejich likvidaci. V sou¢asné dobe€ jiz existuji
firmy vyrab¢jici jednordzové obalové materidly, témer stoprocentné vyrdbéné

z biologicky rozloZitelného materidlu (brambory, kukufice, ryZe ¢i pSenice).

Viuné

Nepopiratelny vliv na chovani kupujich ma i aroma. Viné tim, Ze pusobi na
ndladu, méni mozkové pochody. Vonavé obaly sice zatim nejsou piilis rozsitené,
t€3i se ale stile rostouci oblibé. Predstavuji tak vyznamny potencidl v tvorbé

obalu,

5.2.3 Design obalu - pusobici vlivy

Ziejmé nejvétsi ucinek na obalovy design a obalovou techniku mé rozvoj a
budovani velkych ndkupnich center spolu s pouZivinim automobila pro udely
nidkupd. Nezanedbatelnou moc md i zména Zivotniho stylu populace. K
nejvyrazngjsim vlivim se fadi: demografické zmény (vyssi stiedni vek, zvySeny
piijem rodin i jednotlivcll, rozmanité moznosti trdveni volného ¢asu, zvySend
zaméstnanost Zen, presun obyvatel zcenter mést na venkov), déle nové
technologie, vladni nafizeni a regulace, ekologické parametry a v neposledni fade

i konzumnf{ zpiisob Zivota nékterych skupin obyvatelstva.
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Tvorba designu a nasledné pasobeni obalu vyuZivd poznatkd z oblasti
psychologie. Uvddi se, Ze si spotiebitel vybird (a nasledné zakoupi) az 60 %
zboZi na ur€ity podnét (impuls) az v misté prodeje. Existuji pravidla, kterd jsou u
nds uplatitovdna skrze obal a jeho grafiku, umisténi, seskupeni zboZi a jiné
faktory. Zamérem je prodluZovani doby a cesty, neZ kupujici dojde k zdkladnim

potravindm, popt. k pokladné’:.79

Design obalu hraje dilezitou roli v okamziku,
kdy si zdkaznik mezi regdly vybird zboZi, které koupi a za které utrati své penize.
Obal musi potencidlnfho zdkaznika presvédcit béhem neékolika mélo sekund.
Daleko podrobnéji je obal zkoumdn pii jeho opakovaném pouzivani (plati u
vybranych kategorif). V tomto spoivd obrovska piileZitost, ale i nejvetsi riziko:
Zékaznici totiZ na obalu objevi i sebemensi nedostatek ¢i chybicku, kterd muze

narusit vztah spotrebitele k samotnému vyrobku i znadce.

K daldim omezenim z pohledu grafického designu patii limitovany vyuZitelny
prostor, Casto velké mnoZstvi povinnych prvki a texti. Navic je tfeba poditat se

zpusobem umisténi obalu (resp. vyrobku) na regédlech. Nutno zvézit, kterd ¢dst
obalu je prikryta listami, zda vyrobek stoji ¢i lezi apod. Je tieba respektovat
moZnosti a omezeni tiskovych technologif, vlastnosti materidlu atp. Vyznamnym
omezenim grafického designu jsou ndklady. DaleZitym faktorem je, Ze
z finanénich divodi neni moZné obal piili§ Casto obméfiovat (nutno najit
optimdlni variantu tak, aby byl co nejdéle atraktivni a nezastaral). Vy3e ndkladi
podminuje 1 pocet pouZitych barev, kvalitu pouZitého materidlu aj. Snaha
zaujmout pokud mozZno kaZzdého je levnym klis€; nelze uspokojit naroky viech
zdkaznikh. Design obalu a jeho libivost je totiz otdzkou individudlntho vkusu.
Jedinou vyjimkou mohou byt napf. presnidavky pro déti, kdy etiketa
s vyobrazenim rozesmatého batolete nezklame snad nikdy. V kazdém piipadé by
obal mél byt vzhledem k obsahu upiimny, mél by komunikovat pravé to, co si

zdkaznik kupuje. V opa¢ném piipadé se jednd o hazard s diivérou zdkaznika.

* Dostupny z WWW: hitp://www.odbornaskola.cz/skripta/publ 02.htm.
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5.2.4 Tvorba a zména designu obalu
I design obalu ,stdme*. Jeho Zivotnost se v poslednich letech velmi vyrazné
zkrétila. Jestlize v minulosti k obméndam dochédzelo v praiméru po 15 letech, dnes

se tomu tak dé€je kazdé 2-3 roky.

Design by se ale mél ménit aZ tehdy, kdy je k tomu skute¢né divod (hledisko
ekonomické i psychologické). NejéastéjSimi argumenty a pifleZitostmi miZe byt
repositioning znac¢ky, nutnost komunikovat nové hodnoty a atributy znacky,
aktualizace obalu, zvySeni atraktivity pro cilovou skupinu, zlepSeni viditelnosti
v mist€ prodeje, potfeba lépe strukturovat produktové portfélio, pouZiti nové

obalové technologie aj.

Design obalu a jeho piipadné zmény je tfeba navrhovat s dokonalym rozmyslem
tak, aby jak raciondlni hodnoceni ve vztahu k funk¢nosti a informadéni hodnoté
obalu, tak emociondlni rezonance odpovidaly marketingové a komunikalni

strategii vyrobce a pozici produktu ¢i znac¢ky spojené s obalem na trhu.

Proces designovani obalu

Stejné jako jiné marketingové aktivity musi byt i design (plati obecné i ve
vyznamu obalového designu) exaktn€ pldnovan. Standardni projektovani designu
nového obalu se roz¢lenuje do nékolika vzdjemné na sebe navazujicich etap.

Tyto faze a jejich posloupnost ndzorné piiblizuje obr. 12.
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Proces designu obalu

Zodani

(komiokt s Thermn, névErdvy chohoesl)

Wywo! keroeptu

Srar=ke ZDI’GC‘.‘_“.’@I’!T /\ S

Vizkum Vyzkum
1 L
Vybér konceptu Vybér koncepty

— =

Dasign v 9 gref okSho Zpracoyeni
Telemu~iazen] optirrdiniho des.gnu

| Wogel wVode.
1 4
dsporadani Mk g moaday
i ¥
Firsnl pocska umalackélo zrrooowdnd Ceraiing rozp'af:vémi ToSe
Paokoyny tsikdmra “echnicke vwkresy

) \ / RRRER

Obol s etiketou

Obr. 12 Proces vzniku designu obalu

Zdroj: SMITH, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000. 518 s.

ISBN 80-7226-252-1. — Reprint origindlu vydaného Praha: Computer Press, 2000, s.
431.

Tvorba designu - participace roli
Vznik nového (nejen obalového) designu je vysledkem spoluprice n&kolika
stran: Pouze komplexn{f tymovd prdce a dokonald organizace &innosti mohou vést

k vytvofeni dspésného ndvrhu a jeho koneéné realizaci.
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- zdroj informaci o potiebéch trhu
zadavatel - definuje cilovou skupinu
- podavd informace o mnoZstevnich
a cenovych limitech

design studio vyrobce
Piinos: '
- znalost trendu, estetickych - velka praxe a zkuSenosti s moZnostmi vyrobnich
parametrii, ergonomie procesu, pouzivanych materiala, novych
- kreativita technologii
- znalost parametri materidla
- spInéni viech norem, certifikaci apod.
- velmi dobré znalosti o mnoZstvich
a cendch z hlediska vyrobnich procesii
Obr. 13 Participace stran v procesu tvorby designu obalu
Zdroj: autorka
Role designéra

Ukolem designéra je vytvofit jedine¢ny, esteticky obal, ktery pomédh4 vyrobek
proddvat a je ho moZno vyrobit na stdvajicim strojovém vybaveni. Jeho klienty
jsou nejen vyrobce (musi zohlednit jednak ndroky na ztotoZnéni se nového obalu
se znackou, jednak oblast, v niZ vyrobce podnikd, ale i jeho vyrobn{ zaf{zen{), ale
i obchodnik ¢i zprostfedkovatel (poZzadavky prodejnich mist) a v neposledni fade
i spotiebitel a urady.

Designér musi sledovat zmény ve spolecnosti (nejen demografické), vyvoj trhu,

nové technologie, vladni piedpisy a opatieni, ekologické ohledy a spotiebu.

Designér je clovekem, ktery se vyznd v temeslech, sleduje vyvoj novych
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materidléi a postuptl, je ilustrdtorem, fotografem, typografem a odbornikem na
verbdlni a nonverbdlni komunikaci. Pouze za t&chto piedpokladii miZe vytvofit

tispésny obal.

Prostiedky tvorby designu obalu
Konkrétni prostiedky a jejich drovné v ramci pldnovaciho procesu obalového

designu jsou uvedeny na obr. 14.

~ ZaKladni |

Komplexni

e l [ i
material tvar ] ‘ barva oznacen( kongrgkéni Ml Clalk
- g Pty - T pnn0|py éa'Sti
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o sta}lost e proporce  elesk = text o vyjimanf o drZadla
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o teplota o struktura = rozloZenf v uzavirani o etikety
e pach @ navody
e chut = doplriky

. PLANOVAGI PROCES :

Obr. 14 Prostiedky tvorby obalu

Zdroj: TOMEK, G., VAVROVA, V. Virobek a jeho dspéch na trhu, 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2001. 352 5. ISBN 80-247-0053-0 — Reprint origindlu vyvdanéhe Praha: Grada
Publishing, 2000, 5. 241,

5.2.5 Design obalu - tradice versus inovace

Piedeviim stdli, loajdlni spotfebitelé kladou diraz na tradici®. Jeji historickéd
hodnota a dlouholety Gspéch jsou tim, pro¢ zustavaji produktu (znacce) veérni.
Jakékoliv zména & inovace jejich oblibeného vyrobku (i v pozitivnim smeéru) je
miZe zaskogit (v krajnim pifpadé i odradit od koupé vyrobku). Sézet v komu-

nikaci pouze na tradici ale nesta&f. Je nutné oslovovat a ldkat nové spotiebitele.

0 Tradice ale v poslednf dob& l4kd paradoxné i mladsi cilové skupiny. Tzv. retro styl je mezi
mladymi velice populdrni. Pro ilustraci blize Pfiloha V.
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Prave jim je tfeba ukdazat, Ze tradi¢ni a origindlni vyrobek jde s dobou. Stéle se
jednd o tentyZ produkt, ktery je oviem prezentovdn jinak, netradiéné, nove.
Komunikace opirajici se o puvod, historii a tradici zavazuje nezklamat, naplnit
ofekdvini. Byvd ale Casto zkreslena subjektivnimi pocity a vzpominkami.
Zasadni a udspeéch podminujici pfedpoklad je neustrnout, hledat mezi jinymi

cilovymi skupinami; zdkaznika oslovit, ptildkat, pfesvédcit a udrzet.

Obaly jsou hodnoceny v souvislosti s produktem. Je dileZit€, aby obaly
adekvatnim zpusobem vyjadiovaly jeho vlastnosti a funkce. Design obala je
moZno testovat pomoci tzv. package testii, které zkoumaji ndzory kupujicich na
obal, rychlost a pohotovost jeho identifikace mezi dalsimi obaly. Ovéji, jaky
subjektivni dojem obal vyvoldvd, jak je spotfebitelem vniman. Na zdkladé
zjisténych vysledkd se firma miZe rozhodnout zménit koncepci dosavadniho

obalu (a tim oZivit jeho plsobnost &i zvy§it konkurenceschopnost).

Celkovy dojem vyvolany obalovym designem by mél tvofit soulad vnéjsiho
tvaru, konstrukéniho provedeni, grafického feSeni, obalové technologie,

pouZitého materidlu i celkové kvality.

5.2.6 Nejnovéjsi trendy v oblasti obalovém designu
K nejéerstveéjs$im novinkdm na poli obalového designu patii zejména stojaci
saCky (tzv. ,,kapsiéky“)gl, PET lahve, plastové vaniéky82 ~Sité* na miru,

smritovaci folie na lihve, smrstitelné ndviekové etikety™, Smart teplotni

"I Stand up pouches (SUP) neboli doy packs, W-sacky. Jednd se o flexibilni typ salku
s prolamovanym dnem. Tyto obaly jsou zndmé uZ od 60. let 20. stol.; sviij boom zaznamenaly
a% v 90. letech. Vyuiivaji se jak v potravinaistvi (ovocné Stavy, dresingy, kefupy, mlécné
vyrobky aj.}, tak i v mimopotravinafské sféfe (tekuté Sampony, mydla, praci prostfedky atd.).
$ timto modernim balenim pfirodnich syrii se znovuuzaviratelnou folif piisel v bieznu roku
2008 Cesky zpracovatel mléka, firma Madeta,

2 Tzv. shrink sleeves jsou celoploiné obvodové etikety slepené do ,rukdvu®, které se teplem

smréti okolo virobku. UmezZiuji dplné pokryti zdkladniho obalu, a to i pro relativng Clenéné

tvary. Celoploiny design podporuje komunikaci a intenzivid podporu znacky.
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etiketa®, tzv. Burgopack®, biologicky odbouratelné (neboli biodegradovatel-
né)* materidly a mnohé jiné. Obrozeni prekvapivé zaZivaji sklenéné obaly a

plechovky.

5.2.7 Design obalu véera a dnes
Obaly nékterych vyrobki (zejména zavedenych, s mnohaletou tradici) nedoznaly
za dlouhou dobu jejich pouZivdni prakticky Zaddné zmény (napi. olomoucké

tvaruzky ¢i repelent). Naopak jsou obaly, jejichZ vzhled se zménil markantné.

obaly dFive I][":> obaly nyni

(PODRAVKA)

o jdel T

* Etiketa na 14hvi je opatiena barvami citlivymi na teplotu. Vyobrazené kvéty jsou uzaviené,
je-li teplota pro servirovdni nedostate¢nd, plné rozvinuté kvéty informuji, Ze ndpoj ma pro
konzumaci spravnou teplotu. Proces je opakované vraimy.

% Jde v podstaté o box, ktery v sobé obsahuje dvé zdsuvky, jeZ maji stejnou §iiku, a soucet

jejich vysky se musi rovnat v§$ce vnéjsiho obalu. To znamend, Z¢ nemusi byt stejné vysoké.

Ve chvili, kdy uZivatel zatdhne za jednu ze zdsuvek (pull), na opatné strané se stejnou

rychlosti vysunuje druhd zdsuvka. Tohoto efektu je dosaZeno pasovym mechanismem, ktery

by se dal pfirovnat k principu kladky. Zavieni obalu je dosazeno opaénym postupem, tj.
tla¢enim na pull. Standardnim materidlem je papirovy karton s povrchovou dpravou matné
nebo lesklé lamino.

%S timto typem piisly i deské maloobchodni fetézee, které misto tzv. igelitek nabizeji odnosné

¢i ndkupni tasky z ekology pozitivné hodnocenych materialu, napi. juty ¢i papiru.
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Zdroj: autorka

"1 Daldi ptiklady viz Pifloha W.

Akl i rORII
1D MY

Obr. 15 Obal dfive a obal dnes®™
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6 Symboly

Symboly jsou souédsti komunikace, ponévadZ vytvareji univerzdlni jazyk.
Pavodné byly symboly tvofeny béZnymi predméty piedstavujicimi néco
abstraktniho (mySlenku, vlastnost, emoci, hodnotu, viru, nadéji nebo strach

apod.).

Ukolem symbolii je poskytnout okamZit& rozpoznatelné zndzornéni & vnitini
obraz uritého pojmu. Takovéto zndzoméni dokdZe vyjadiit obsah daleko
rychleji neZ slovo. Znameni, jejichZ dkolem je jednoduSe poskytnout informace,
a symboly, které b&Znym vécem ddvaji $irSi rozmér, se co do vyznamu dost Easto
vzdjemné piekryvaji. Vyznam symbola se v Case a prostoru méni. Kromé toho
existuji i rozdily v jejich vyznamu a interpretaci. Pred zapojenim symbolu do
komunikace je nevyhnutelné postihnout a zohlednit, jak je symbol piijemcem
vinimdn (zvlast¢ dilezity je tento poznatek pii marketingové komunikaci

v mezindrodnim prostied{), tzn. provést ditkladnou sémantickou®® analyzu.

6.1 Barva

Barva je mnohozna¢ny psychosenzoricky (vjemovy), psychofyzikalni i fyzikdlni
pojem. Z psychosenzorického hlediska barva vyjadiuje vlastnost lidského
zrakového vjemu, z psychofyzikdlniho hlediska dochdzi k vyhodnocovéni
barevného podnétu barvocitlivymi bunkami lidského zrakového orgdnu, oka, a
kone¢né z fyzikdlniho hlediska je barva charakterizovdna spektrdlnim sloZenim

barevného podnétu.

% Sémantika je v&da zabyvajici se teorii vyjadfeni smyslu. V rdmci sémantické analyzy lze
zkoumat fadu aspekiii — symboliku viini, zvifat (napf. sova v Indii je spojovédna se smiilou;
v Evropé s moudrostl) i barev (smutek predstavuje v Asii bild; v Brazilii purpurovi;
v Mexiku Zlutd; zelend barva v Evropé a Americe ztélesiuje zdravi; v dZungli symbolizuje

naopak nemaoc).
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Barva je nositelem vnitinich informaci®’ o produktu, pfedmétu, ¢lovéku &
situaci. Jsou to zprdvy, které prindSeji tzv. urCity pocit. Obal (resp. reklamni
sdeleni obecné) by mél (resp. melo) pocity obzvlasté umocriovat a navozovat.

Mnozstvi barev kolem nds je nekone¢né. NedokdZeme je nejen okem rozlisit, ale
ani pojmenovat. Jen pro zajimavost: ,,Anglicky slovnik barevnych vyraza“
zroku 1955 obsahuje 7 500 jednotlivych barev a uvadi jejich jednozna¢nou
definici. Barva jako takovd neexistuje. Je to efekt, ktery vznikd kombinaci &tyr
prvka: svétla, objektu, ktery jej odrdzi, vizudlniho aparitu (oko) a
zpracovdvajictho orgdnu (mozku). Jakou barvu predmét mé, nelze s jistotou fici.
Soudf se, Ze hmota sama o sobé je bezbarvd. MliZzeme jediné tvrdit, jakou barvu

vidime.

6.1.1 Teorie barvy a jejiho vzniku
Barva je vijem, ktery vytvaii viditelné svétlo dopadajici na sitnici lidského oka.
Barevné vidéni lidského oka zprostfedkuji receptory zvané ¢ipky trojtho druhu —

citlivé na ti zdkladni barvy: ¢ervenou, zelenou a modrou.

Tabulka 4 zndzortiuje spektrum viditelného svétla (monochromatické zareni)
rozdélené podle barev, odpovidajici vinové délky a frekvenci. Za hranicemi na

strané cervené, resp. fialové, lidské oko jiz barvy nevnim4; zde leZi infracervené

a ultrafialové zareni.

Tab. 4 Monochromatické zafeni

Barva Rozsah vinovych délek | Rozsah frekvenci
cervend

oranzova ~ 590 — 625 nm ~ 510 — 480 THz
Zlutd ~ 565 — 590 nm ~ 530 -510 THz

¥ Samo slovo informace (,,in forma“, z lat.) znamen4, 7e diile7ité je to, co je uvnitf, a nikoliv

to, co je vné formy.
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zelend 520 — 565 nm 80 — 530 TH
tyrkysovd (azurové) ~ 500 — 520 nm ~ 600 — 580 THz

modra

fialova (purpurovd, nachovd)

Zdroj: autorka

Dal$i mozné barvy ¢i odstiny vznikaji skldddnim zdkladnich barev. Barva
objektu zdleZi na jeho fyzikdlnich vlastnostech a na vnimani pozorovatele. Z
hlediska fyzikdIniho lze fici, Ze povrch ma barvu svétla, které odrdzi. To zdvisi
na sloZeni spektra dopadajiciho svétla a na tom, které slozky spektra tohoto
svetla povrch odrdzi a které pohlcuje (a s jakou intenzitou). Stejné tak zdleZi na
dhlu pozorovéni objektu.”’. Kromé ryze fyzikdlniho (raciondlnost) hlediska Ize
pusobeni barev studovat i zjinych whli pohledu (psychologie, marketing,

propagace aj.).

6.1.2 Barva a jeji pusobeni

Plsobeni barev lze vysvétlit vySe uvedenymi skuteénostmi pievdzné objektiv-
ntho charakteru. Vnimand barva zdvisi ovSem i na souhfe dalSich okolnosti,
kterymi jsou vlastnosti a stav zrakového orgdnu pozorovatele (véetné jasové a
barevné adaptace a unavy), podminky pozorovéni (jas, jasovy a barevny kontrast

v zorném poli aj.), aktudln{ psychicky stav pozorovatele a jeho psychologie.

Na zdkladé vysledka pozorovani se podarilo dokdzat, Ze ¢lovek nevnimd barvu
jen ocima, ale Ze i povrch celého téla je na barvy citlivy, aniz by vjemy byly
zprostiedkovavany zrakem. Z poznatkd ruskych védcu plyne tvrzeni, Ze barvu
Ize citit a vidét bez o&f’ (,,biointroskopie** — vnimani barev kuzi ziejmé

v souvislosti s elektromagnetickymi vlastnostmi).

%" Dostupny z www: http://cs.wikipedia.org/wiki/Barva.

o1 Citané napf. uéi své déti ,,vidét“pomoci lokti.
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6.1.3 Barva a komunikace

Barvy pusobi jednak samy o sobé, jednak se promitaji do kazdého jazyka
v podobé barevnych symbolisml nebo vice & méné zavedenych klisé (napf.
Hstrefit se do Cerného®, ,vidét miZove™, ,zeleny vzteky“, ,rozpdlit doruda®,
~Zelend¢™ apod.). Barva je podstatnym elementem vrdmci komunikacnich
tviréich prostiedkd. Barvy a barevné asociace jsou zvlase€ dilezité pii
zpracovdvani obrazu jedincem. Barvy zesiluji phsobeni obrazli, oviem za

predpokladu, Ze jich je uZito spravné, v souladu se zamyslenym sdélenim.

6.1.4 Barva a fyziologie ¢lovéka

Barva je — jak bylo feceno — fyzikdlni hodnota. Barvy, rozdélujici se, jak ukazuje
obr. 20, na teplé a studené, ovliviiuji zpisobem sobé vlastnim fyziologické
procesy lidského jedince. Teplé barvy (napf. Zlutd a dervend) podnécuji ke
zvySené ¢innosti, povzbuzuji chut’ k jidlu®®. Napomahaji zfeteln&j&imu vniméni
{uvédomovdni si hlukd, pocit relativné rychleji ubihajictho €asu). Prokdzanou
reakci na né je vzestup krevniho tlaku, zvySeni svalového napéti, povzbuzeni
cinnosti vegetativniho nervstva. Uvadi se, Ze napiiklad konkrétné€ ¢ervené svétlo
plsobi do hloubky, na krev, aktivizuje sexudlni hormony a podporuje tvorbu
krevniho cukru. Pii Cerveném svétle se zrychluji dychaci pohyby. Studené barvy
(napf. zelend, modrd) maji opa¢ny icinek — uklidnuji, vyvoldavaji dtlum télesnych
funkci. Modré svétlo podporuje oxidaci, okysliCovani tkdni a aktivizuje
respiratni enzym - podporuje dychani, na druhou stranu ale zpomaluje

hormondlni &innost,

2 Dany poznatek miize vyraznd ovlivnit vyber barev pouZivanych na obalech produktii.
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Obr. 16 Teplé a studené barvy — horizontila oddéluje
teplé barvy (nahofe) od studenych (dole)

Zdroj: PLESKOTOVA, P. Svét barev. 1. vyd. Praha:
Albatros, nakladatelstvi pro déti a mlddeZ, 1987. 199 s.
13-806-87 14/66. — Reprint origindlu vydaného Praha:
Albatros, nakladatelstvi pro déti a mlddeZ, 1987, 5. 99.

6.1.5 Barva a psychologie

S Clovékem je barva tésné spojena odeddvna. Barvy je schopen ¢lovék vnimat od
prvnich okamZiki svého Zivota. V psychologii barev lze vymezit tii zdkladni
proudy. Prvni znich zkoumd proZitkovou kvalitu barev (tzn. vztah barev
k pocitim a ladéni), druhy proud se orientuje na psychofyziologickou stranku
barevného vnimdni a posledni, tfeti proud studuje symbolickou hodnotu barev.
Ziskané poznatky jsou aplikovdny do praxe a ddle rozvijeny v oborech, jakymi
jsou napft. diagnostika osobnosti, psychiatrie, pedagogika, design nebo tieba i

psychologie prodeje atp.
V psychologii barvy se pozivaji tfi zdkladni pojmy. zastupujici tfi podstatné

vlastnosti barev barevny ton (Cili odstin), svétlost a sytost. Za zakladatele

analyzy barev z psychologického hlediska je pokldddn Johann Wolfgang Goethe,
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ktery vyzdvihl a popsal vyznamny psychologicky aspekt proZitku barvy, a sice
jeji smyslové-mordlni pusobeni. Kromé jinych poznatka rozdelil barvy podle
jejich pusobeni na barvy pozitivni (bild, Zlutd, CervenoZlutd a ZlutoCervend) a
negativni (Cernd, modrd, ¢ernomodrd, modrocernd). Dalsi dila zdvaZngjSiho
charakteru vénovand pusobeni barev na ladéni a pocity subjektu byla publi-
kovéna aZ na konci 19. stol. Veédecky vyzkum vénovany psychologii barev se
datuje od 50. let 20. stol.

6.1.6 Barvayv relacich
Barvy a lidské predstavy
Barvy jsou nositeli vyznamu. Mnozi 1idé si barvy spojuji s ur¢itymi predstavami

(,,8iré more™, ,,cerstvy vzduch®, ,,rozkvetld zahrada®).

Tab. 5 Zakladni barvy a lidské predstavy s nimi spojené

Barva v grafickém a . )
By Vyvolavané predstavy a pocity
slovnim vyjadieni

vvvvv

Zluta
souladu, harmonie, ptsobi vesele a oteviené

slavnostni, vyvoldva pocit radosti; je spojena s
oranzova
predstavou slunce, tepla, bohatstvi, zlata, trody

pusobi pfirozené, ale nékdy i jedovaté; je
svétlezelend spojena s predstavou chladu, vlhka, ticha,

rostlin

uklidiuje a chrdni, ale také omezuje, je

tmavozelend ) )

pratelskd, davd pocit bezpe¢i a nadéje

klidnd, vdZznd az skliCujici, barva ddlek,
tmavomodra )

hloubky, rozjimani a smutku

pusobi pifvétiveé, vyvoldva predstavu oblohy a
svétlemodra

vzduchu, ticha a touhy
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vzruSujici, energickd, prudkd aZ ndruZivd, siln4,
cervend mocnd, spojend s predstavami ohné, krve,

nebezpeci, 1asky, hluku

pusobi dastojné, hrdé, vznesené, povzbudive; je
purpurové ) 5 ) o
spojena s predstavou spravedlnosti a majestatu

) neklidnd, znepokojivd, melancholickd, tajemnd,
fialovd o
osobitd, ndro¢nd

5 ) pusobi zacarované, rozpolcené, slaboSsky; je to
svétlefialova ) ) o
barva magie, melancholie, opojeni

strizlivd, micenlivd, solidni a vdZn4, realisticka,
hnédd spojend s predstavou jistoty a porddku,

domova, tradice, zdrZzenlivosti

nete¢nd, smutnd, spojend s predstavou chudoby

a pokory

neurcitd, nejistd; spojena s predstavou Cistoty a
bil4 ) ]
nevinnosti

barva vzdorného protestu, zlého tajemstvi,
cerna
nicoty, smrti

Zdroj: autorka

Barvy a vnimani, asociace

Clovék nevnim4 izolovang; kaZdy vjem prochdzi filtrem zkuSenosti, védomosti,
zazitkd. Kur¢itému vjemu se pififazuji i predstavy, resp. jejich shluky.
SdruZzovdnim pfedstav vznikd asociace. Vznikaji souvislosti a dochdzi
ke zietézovani asociaci. Néktei{ badatelé tvrdi, Zze samo fyziologické pisobeni
barev je vysledkem asociaci. Asociace ovSem nejsou piimé a jednoduché.
Zézitky a situace, které doprovazeji kazdy vjem, ddvaji barvdm nové vyznamy —
blizké, i zcela protikladné. Vnimdni barev doprovdzeji silné citové zdZitky,

pifjemné i nepifjemné, které pak adekvdtné ovliviuji vztah doty¢ného jedince
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k barvdm. Ten, kdo si spojuje Zlutou se sluncem ¢i pampeliSkami na jafe, bude

zazivat 1ibé pocity, ten, kdo za Zlutou vidi Zloutenku, bude mit pocit neliby.

Tab. 6 Barvy a asociace

Barva Pusobeni Vyvolavané asociace

) oher, ldska, teplo,
akéni, tepld, veseld az agresivni
radost

" . o klid, podzim,
pozitivni, hiejiv4, optimistickd y 5
pomeran¢, ohen

tepld, pozitivni, radostnd slunce, pohoda

klidnd/uklidfiujici, Cerstva,
stabilni, touha ega; sebepribojnost | piiroda, pifjemno

a urcity stupen sobe&stacnosti

krehkd, chladiv4, seri6zni mofe, nebe, ddlky

neklidnd aZ nepifjemnd
(velké rozdily)

velmi ritiznorodé

nevyraznd, chladivd, smutn4, ) .
fadnost, silnice, trady

pracovni
tvrdd, seridzni, elegantni smutek, pohieb;
(velké rozdily) elegance,

‘ ‘ zdravotnictvi, sterilita;
Cistota, porddek, nevinnost
svatba

Zdroj: autorka

Asociace barev snékterymi zédzitky mohou mit rGznou sflu. Barva muze
okamZité vyvolat urcity proZitek, anebo naopak staci jedind zminka o z4Zitku,
aby vznikl vjem barvy (resp. doSlo k vyvoldni predstavy). Existuji lidé, ktei{
barvu spojuji s pocity a vijemy, které se zrakem nemaji nic spole¢ného (piiklddaji
barvy napfiklad ténim hudebnich ndstroji nebo dokonce i dnim v tydnu).

Nejednd se pfitom o fantazie i autosugesci. Tento jev je v odbornych kruzich
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zndmy; nazyvd se synestézie neboli nediferencované vjemy. Podstatou je, Ze
vybrani jedinci nerozliSuji, které vjemové centrum bylo podnétem zasazeno,
nisledkem &ehoZ se u nich objevuje viemové smiSend odezva. Byl zjistén vliv
barev na ostatni smyslové receptory, predev§im na chut’ a ¢ich. Tyto vysledky
dokazuji, e smyslovd vjemovd centra jsou urCitym zpusobem vzdjemné

propojena.

Barvy a ostatni relace

Kromé vySe vymezenych souvztaznosti (tedy: barvy — lidské pfedstavy a barvy —
vnimaén{; asociace) 1ze pii hlub$im studiu vysledovat dalsf relace, napf. barva a
a typ osobnosti (extrovert vs. introvert); ... a

veék jedince; ... a pohlavi; ...

zdkladni lidské potreby; ... a smysly, resp. vjemy; ... a zdZitky; ... a povahové
vlastnosti; ... a city; ... a psychické problémy a poruchy: ... a svétové strany; ...

a prvky atd.

Dan4 problematika — vzhledem ke své obsaZznosti — pfesahuje rimec a moZnosti

této diplomové préce. Nejzdkladn&jsi informace prindsi pro ilustraci pFiloha Y.

Tab. 7 Barevné asociace ve vazbé na jednotlivé smysly

e ZLUTA - ZELENA MODRA | CGERVENA | RUZOVA
Pocit tihy Jehka®, &im je | proménliva dle | proménliva dle | proménliva dle | lehka®
svétlejsi, tim odstinu odstinu, &im odstinu
Aehéejit (viz modra) svétiejsi, tim
pilsobi leh&i
Pocit dotyku Jnékka” neutrani svetlemodra: neprilis JNEZNA",
pfedeviim JmEkka, vyrazna, velmi makka®
v Ifcmbinaci tmavamodia: tmavé {ngp?.
s Cervenou drsna, hruba® | Cervena: kojenecké
" ' LSpise drsna” pradio)
Pocit chuti -sladka", Jhorka”, temér Jkofendna”, Jnasladla”
pokud LSlana” neutraini paliva®,
pfechazi do SKfupava®,
Earvené pokud
a svétlé, pfechazl do
Jhotkd”, pokud hnédé
pifechazi do
releng
Pocit tepla ~Lepla”, <chladné .chladna”, Jepld” az JSélesna
<horka", pokud | svéZi" JSvEEY avétle | Jhorka® teplota”
pfachazi do madra: ,velmi
derveng, &im studena”
svétiejsi, tim
.studengjsi*
Zdroj: VYSEKALOVA, J. a KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1. vyd Praha: Grada

Publishing, 2000. 221 5. ISBN 80-247-9067-X. — Reprint origindlu vydaného Praha: Grada
Publishing, 2000, 5. 125.
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Tab. 8 Pasobeni barev

BARVY |0 ASOCIACE 5 OBJEKTEM _

Cervend aktivni, vesela, viadnoucl, vzrusujici, horka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna
podnécujici

Oranzova srdena, zariva, Ziva, pratelska, jasna, tepla, syta, blizkd, podnécujicl, sucha,
veseld, vzrudujici kfehka

Zluta svétla, jasna, voind, pohybliva, velmi lehka, hladka, kyseld, obtizna
dynamicka, oteviena

Zelena uklidiiujicl, osvézuiicl, pokojna, klidna, chladnd, $tavnata, vihka, kyseld, svéZi
barva nadéje jedovata, mlada

Modra pasivni, zdrZenliva, jista, pokojna, klidna | studena, mokr4, silna, leskla, velka,

hluboka, vzdalena, ticha, pina

Fialova vazna, chmurné, nestastna, ponura, sametova, narkotickd, sladka, mékka,

polo$era, znepokojujici mysticka

Zdroj: VYSEKALOVA, J. a KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1. vyd Praha: Grada
Publishing, 2000. 221 s. ISBN 80-247-9067-X. — Reprint origindlu vydaného Praha: Grada
Publishing, 2000, s. 124.

6.1.7 Symbolika barev

Vztah k barvdm je d4n nejen naSimi vlastnimi zkuSenostmi a proZitky, v
podvédomf jsou skryty i zkuSenosti daleko starsi, dédi¢né, preddvané z generace
na generaci. Ty tvoif spoleénou pamét, citové a myslenkové piibuzenstvi
spojujici nds s predky. Od nejstarSich dob maji barvy svou symboliku, kterd

vznikala na zdkladé pozorovani prirody.

6.1.8 Barva ve svétovych kulturach

To, jak je barva vnimdna, zavisi na néladé. na subjektivn{ zkuSenosti a kulturnim
pozadi pozorovatele. Na celém svét¢ jsou s barvami asociovany pojmy a
vlastnosti. Co je v jednom kulturnim prostedi pokldddno za pozitivni, maZe mit
v jiné oblasti zcela opagny vyznam. O tom sve&d¢i i tabulka uvedend viz Priloha
W.

Ovsem ani v rdmci jednoho prostiedi neni prifazovani barev zcela jednoznacné.

Tak kupiikladu &ervend, barva krdld, je také barvou revoluce. V katolické cirkvi

88




s

oproti tomu ¢ervenymi lucernami oznacené verejné domy.

6.1.9 Barva a jeji misto v marketingu

Barva poméhd zboZi proddvat; je signdlem, ktery vyjadiuje vlastnosti a kvalitu
zboZi. Sladkosti jdou naptiklad 1épe na odbyt v modrych obalech (viz obrdzek
17),

P

Obr. 17 Modr4 — barva sladkosti

Zdroj: dostupny z WWW: http:/fwww.nestle.cz/vyrobky/cokolada.htm.

Naopak cukr v krabici barvy Zluté, kterou spojujeme s nakyslou chuti, by
vyvoldval rozpaky. Uzenina v zeleném stiivku, fialové téstoviny nebo zelenina
v razovém obalu jsou ziejmé také produkty, po nichZ trh pfili§ neprahne. Pro
praci prostiedky je pithodnéjsi svézi a Cistotné pusobici bild, zelenobild barva
nezli tfeba barva hnéd4. Ten, kdo své produkty chce nabizet na svétovych trzich,

musi dbét nejen na volbu jména znacky; pfi vyberu barvy obalu, resp. vlastniho
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produktu by mél zohlednit i kulturni rozdily, ..ndrodn{ vkus“”

. Barvy mohou
vzbuzovat zcela rozdilné pocity a asociace (Cervené auto — Cervend je spojovdna

s predstavou rychlosti, modré auto — modrd pasobi solidné a bezpecné).

Pii volbé barvy musi vyrobci vyuZit svych zkuSenosti a znalosti trhu. Nékdy se
vyplati i zariskovat (viz obrdzek 18). Tento piistup ovSem nemusi byt Gsp&Sny
pokazdé. Firma Pepsi-Cola se se svou modrou cola-variantou nesetkala u
spotfebitelt s kladnym piijetim, produkt ,,propadl” kritce po svém uvedeni na
trh.

Obr. 18 Zmrzlina Twinny — risk pfi volb& barev

Zdroj: dostupny z WWW:
hitp:/derstandard.at/?url=/?id=3318487%26sap=2%26_pid=9372527.

Produkty (napf. spotfebni zboZi, ale i propagacni materidly) musi byt barevné
provedeny tak, aby barvy ladily s cilovou skupinou (kupiikladu barvy pro mladsi

cilové skupiny jsou povétSinou pestré, vyrazné) a spliovaly ucel reklamniho

? Jako piiklad zpraxe miZe poslouZit Gspéch dvojité zmrzling Twinny, jedné
z nejoblibenéjsich, typicky rakouskych specialit, ktery spoCivd ve volbé dvou pdru barev,
oranzové a zelené. Vyrobce na né piekvapivé (a s notnou ddvkou risku) vsadil, i kdyZ
vysledky dotaznikové akce pfedem naznaCovaly, Ze by rodie zmrzlinu obsahujici tyto barvy
svym détem nikdy nekoupili. Zdroj: dostupny Z WWW:
http://derstandard.at/?url=/7id=33 18487 %26sap=2%26_pid=9372527.
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sdéleni. Kdo chce prezentovat seriéznost, jistotu a spolehlivost (banky,
pojistovny, vyrobci automobill nebo firmy s celosvétovou plsobnosti), voli

harvu Sedou, ¢ernou, zelenou & modrou,

6.2 Ostatni symboly - piktogramy, ¢isla, predméty aj.

Jak barvy, tak i jiné symboly mohou byt chapany jednak v pifeneseném, jednak i
v puvodnim, pifmém vyznamu. Druhy pifpad je v pifjpadé obala
pravdépodobnéjsi. Tak napiiklad obili (na obalech mouky, trvanlivého peciva,
ceredlnich suSenck aj.) ur¢ité nebude symbolem plodnosti ani pohfebnim
symbolem obnovy a znovuzrozeni, jak tomu je ve viech oblastech svéta, které
byly nebo jsou z4vislé na pSenici, jeCmenu nebo kukufici jako na hlavni
zemédelské ploding. Obilny klas jist¢ nebude vtomto pfipadé ztélesnénim
zazraku nového jamiho rdstu a pSenice nebude zt€lestiovat — jak tomu

A

v kiestanstvi je — vzkiiSeni.

Jisty odklon od vySe feceného miZe pfedstavovat voda. Na PET lahvich s
minerdlkou maZe byt ztvarnéna v nejraznéjSich podobédch, napf. kapka,
praminek, vodopdd valici se ze skal apod. Zde jisty symbolicky podtext je mozno
vysledovat. Voda totiZ vyjadiuje viru v absolutni ¢istotu minerdlnich pramend,
v jejich z4zrané lé¢ebné ucCinky. Voda je symbolem ocisténi, plodnosti a
promeény, sily, Zivota, resp. nového zafdtku. V taoismu je voda metaforou
moudrosti; vZdy si totiZz nalezne svou cestu pies prekdzky, a to spiSe jemnymi

prostiedky neZ silou viz Pfiloha Z.

Na obalech se setkdvdme s piktogramy {(ndzorné¢ slouZi vétSinou jako ndvod
k pouziti ¢i likvidaci obalu po spotfebovani, resp. konzumaci vyrobku), ¢isly,
geometrickymi tvary, rostlinami, zvifaty, fyzickymi predméty, osobami redlné
Zijicimi i figurami smySlenymi (postavy z knih, filmi apod.). Vyklad symboliky,
pokud ji na oblast obal( vibec 1ze obecné aplikovat, ovsem presahuje ramec této

prace.
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7 Aplikace poznatkii do firemni praxe

Zfakth a poznatki minulych Kkapitol jednozna¢né€ vyplyvd, Ze obal je
vyznamnym prvkem, kterému by firmy mély vénovat mimofddnou péci a
pozornost, chtdji-i byt a zistat trzné dspéSnymi, prosperujicimi subjekty.
V pfedchazejicim textu jiz padla zminka o tom, Ze obal plni mnoho funkci,
predstavuje nespocet vyznamdi, vstupuje do fady vztahu, je Siroce ambivalentnim
na roli producenta. Na tomto misté je tfeba podotknout, Ze v této oblasti nelze
striktné odd¢lovat jednotlivé pozice. Vyrobce, jeho konkurenti, trh, zdkaznici,

produkt, obal funguji jako spojené nadoby, koexistuji a vzdjemné se ovliviuji.

Rozvinuté moderni technologie umoZznuji, aby se kreativni ndpady pomérmne
rychle realizovaly a stivaly se tak souldsti kaZdodenni praxe ve styku
s produkty, resp. obaly. Zamérem vyrobci produktu a designérii je vyvinout
snadno rozliSitelny, né¢im zajimavy obal, ktery je s to, dany produkt odliSit od
ostatnich. Je ale duleZité mit na mysli, Ze zpracovdni obalu (tvar, pouZité
materidly, detailni prvky atp.) se promitd nejen do finanén{ oblasti, ale i do sféry

prodeje, kvality, logistiky a fady jinych ¢4sti podnikéani.

Obal, jak jiz bylo feceno, plni neékolik funkci. K t&m nejvyraznéjsim patii funkce
ochrannd, komunikaéni a prodejni. Jejich prolindni trefné vystihuje citit M. J.
Bariera: ,,Obal musi chrdnit to, co se prodavé, a prodat to, co chrani.” Obal je
kli¢ovym kontaktnim bodem se spotiebitelem; komunikuje to, co je ,.obaleno®,
tj. ,.holy* vyrobek, zprostfedkovdva jeho obraz (a mél by tak ¢init s maximalni
veérnosti). Svou komunika¢ni a informacni hodnotou pfispivd k raciondlnimu
rozhodovani o koupi. Pravdou ale ziistivd, Ze lidé kupuji v&i mnohdy proto, Ze

se jim libi obal, Ze je zaujme jeho nezvyklé fedenti.
Obal je jakousi pomyslnou spojnici mezi vyrobcem, resp. vyrobkem, obchodem

a zdkaznikem, mezi emocemi a fakty. Zmiiovali jsme jiZ, Ze obal vstupuje do

fady vztahl. Z té&ch nejpodstatnéjsich jmenujte:
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vyrobce — produkt (resp. produktova fada) — obal,
obal — trh a konkurence,

obal — znacka,

obal — zdkaznik.

Producent by mél tyto vztahy neustdle sledovat a podrobovat diikladné analyze.

Mg¢I by si klast ndsledujici otazky a hledat na né odpovédi (nejlépe v3ak nikoli od

stolu, ale v terénu, za podpory a aktivni spolutiéasti zdkaznik():

Zprostiedkovava obal skute¢né obraz produktu?

ZvySuje svym vzhledem a zpracovanim hodnotu produktu?

Je vhodnym reprezentantem znacky? DokaZe podtrhnout, resp. zvysit jeji
hodnotu?

Je schopen upevnit vztah zdkaznika ke znadce?

Odpovidd obchodnim idedm a zdméram prodejce?

Je v souladu s cenovymi a kvalitativnimi relacemi produktu?

DokaZe odlisit vyrobek od konkurence? Je dostateéné profilujici?

Aktivizuje dostate¢né prodej a spliiuje tak cile marketingu?

Oslovuje pravé tu cilovou skupinu, pro kterou je produkt uréen?

Nabizi zdkaznikovi néco navic? Pfedstavuje né€jakou piidanou hodnotu?

Lze jej sekunddmé / druhotné pouZit?

Zdiraziuje dostate¢né vvhody produktu (pii dodrzeni legislativntho rdmee)?
Splivje ndroky a potieby sou¢asného trhu?

Je schopen piildkat, piesvéd¢it nového zdkaznika? Je schopen udrzet

zdkaznika stavajictho?

Spokojenost koneéného spotiebitele je jisté pro vyrobce smérodatnd. Svou

pozornost by ale mé&l upiit i na dalsi, neméné daleZité mezi¢ldnky hodnotového

fet€zce, tedy na dopravce, obchodniky, prodejce aj. V daném piipadé by m¢la

jeho pozornost byt vénovana dal$im otdzkdm a aspektim:
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Obecné technicka kritéria

Jakym technickym poZadavkim by mél obal vyhovovat?

Jaké expedi¢ne-technické poZadavky je tfeba zohlednit?

Jak dlouho a za jakych podminek musi byt obal skladovatelny?

Jaké poZadavky na obal klade obchod?

Jaké poZadavky musi obal spliovat pii piedvadéni vyrobku?

Ma-li byt obal podroben testovani, o jaké zkousky by se mélo jednat?
Vyhovuje obal poZadavk(im na ochranu Zivotniho prostiedi?

Jaky obal je z pohledu vyrobce produktu, resp. obchodu, resp. konzumenta

nejvice dsporny?

Kritéria pri skladovani u vyrobce

Jak se skladuje?

Jak probihd manipulace?

Jaké existuji obalové jednotky (kus/kartén, ldhev/bedna)?
Jaké prepravni obaly jsou vhodné?

Jakd ochrannd opatfeni je tieba zvaZovat?

Jak4 legislativn{ ustanoveni je tieba vzit v ivahu?

Kritéria v obchodé

Jakou odbytovou/prodejni metodou mé byt zboZi nabizeno?
Kde a jak bude obal, resp. produkt v obchodé prezentovan?
Jak velka je skladovaci doba v obchodg, resp. v misté prodeje?

Jak probihd manipulace v obchodé?

Technické aspekty u spotiebitele

Jak dlouho se zboZi skladuje u konzumenta nebo uzivatele?

Je oteviené/nacaté baleni dile skladovdno, je pfebaleno, pielito, pfesypdno
apod., nebo ihned spotfebovano?

MiuZe byt obal znovu nebo ddle pouZit?

Je obal vratny?
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Byla jiZ fe o tom, Ze obal je v celé své Sifi zajimavym fenoménem. Pokusme se
nyn{ shrnout do jedné véty, ¢im v8im obal je a &im viim byt mizZe: Obal je faktor
vytvdrejici image vyrobce, garant kvality a renomé firmy, identifikdtor znacky,
dulezity prodejni ndstroj, dynamizujici faktor obchodu, prostiedek hospodéiské
soutéZe, konkurencni vyhoda, soutéZni ndstroj mezi podnikateli, zdroj informac{
pro spotiebitele, nositel estetickych 1 uZitnych hodnot, autorské dilo, uZity vzor,

patent, ochrannd zndmka, ale i potencidlni odpad a zdroj pro klamavou reklamu.
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Zavér

PredloZend diplomov4 prace s ndzvem ,,Obal jako ndstroj marketingového mixu™
si vzala za cil vymezit pojem ,.0obal”, specifikovat jeho funkci a tucel, sledovat
misto baleni a obalu vrdmci marketingu, potaZmo marketingového mixu a v
neposledni fadé i chakterizovat obal (vice ¢i méné podrobné) z pohledu

zdkaznika, vyrobce, prodejce, prepravce a fady dalSich zicastnénych osob .

Shriime na tomto misté, k jakym zdvérim jsme béhem naseho zkoumdni dospéli.
Obal je velice zajimavy fenomén, je to jev multidisciplindrni povahy. Na jeho
utvifeni se podili — jak ukazuje pFloha A — Sirokd Skdla obori a disciplin

(humanitnich, piirodnich i technickych).

Obal napomdha plnit cile marketingu — dosahnout podnikatelské cile a uspokojit
odbeératele (spotiebitele). Zpisob baleni i obal sdm zprostiedkovavaji
komunika¢ni most mezi vyrobcem a kupujicim. Dané vyroky plati v epose
globalizace jak na trzich mistnich, tak, a to zejména, rovnéz na trzich svétovych.
Vduchu hesla ,.Bez obalu neni obchodu* lze tvrdit, Ze obaly jsou
nezastupitelnym prvkem vnitintho i mezindrodniho obchodu a podileji se ve

svém dusledku na rozmachu celé ekonomiky.

Jde-li o marketingovy mix, Kotler a Armstrong (1992) jej definuji jako soubor
kontrolovatelnych veli¢in, které firma spojuje do uritého celku, aby vyvolala
Z4douci reakci na cilovém trhu. Marketingovy mix obsahuje aktivity, kterymi
firma miZe ovlivnit poptdvku po svych vyrobeich. Z riznych moZnosti se vytvari

kolekce &tyf skupin proménnych, zndmych pod ndzvem , 4P,

Co se tyfe mista obalu vrdmci marketingového mixu, existuji dvé zdkladni
koncepce. Prvni z nich vychdzi z tradiéni podoby marketingového mixu, kdy
obal klasickymi ndstroji (Product — Price — Place — Promotion} jakoby
~prostupuje”. Obal je chdpdn jako soucdst vyrobku. Druhd koncepce je naproti

tomu postavena na tom, Ze obal je vyznamnym néastrojem marketingu a je mu
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tedy tieba vénovat mimofadnou pozornost. Stava se pdtym, plné rovnocennym
prvkem marketingového mixu. Pro zafazeni obalu jako svébytného,
samostatného ndstroje v oblasti marketingového mixu hovoii kromé vyse
jmenovanych odbornych a vécnych argumenti i aspekt lingvisticky. Z anglictiny

prevzaty termin pro baleni (obal) zni totiZ ,,Packaging*.

Diraz je kladen na silu, resp. rozsah vlivu obalu. Vyzveddvdna je nejen jeho
funkce ochrannd, manipula¢ni a komunikacni, ale i racionalizacni (navrhovani a
realizace obalu jako raciondlni manipula¢ni jednotky, pfizpusobené svymi
rozméry, mnoZstvim, hmotnosti, tvarem a konstruk&nimi vpravami manipulaci,
prepravé, skladovéni, prodeji, spoticbé a eventudlnimu dalSimu vyuZiti) a
ekonomickd (vytvoieni a aplikace takového obalu, kterd predstavuje optimdlni
variantu navrhnutych alternativ) ¢i ekologickd (vytvofeni a aplikace takového
obalu nebo obalového materidlu, ktery urCuje jeho osud po spotiebé produktu).
Je to Siroky a neustdle expandujici komplex znalosti, védomosti, poznatk(i a
zkuenosti, které se pii navrhovdni a realizaci oball musi bezpodmineéné

zohlednit,

Z hlediska struktury je prace rozdélena do osmi kapitol. Na pozadi teoretickych
poznatk(i jsme se snaZili zachovat logicky sled a dospét postupné k vlastnimu
jadru tématu, tedy k baleni, obaliim a designu, které spolu s kapitolou vénovanou

symboliim (zejména barvdm), tvoii vichol celé diplomové price.

Prva kapitola s nizvem ,,Marketingova komunikace® se zabyva vedle, jak jiz
sdm ndzev pfedznamendva, marketingem, komunikaci a jejich vzdjemnym
vztahem, i marketingovym mixem, kdyZz marketingovd komunikace pracuje se
vztahy mezi trznimi segmenty pii respektovdni ¢etnych relaci mezi proddvajicim
a kupujicim, vyrobcem a jeho potencidlnimi i soucasnymi zdkazniky. Nestadi se
viak obracet pouze k zdkaznikovi; znaCku je nutno ,prodat® dovnitf firmy.
KaZzdy zaméstnanec by mél védét, jak je definovdna znacka, kterou reprezentuje,

a co se od ného jako reprezentanta znacky ocekava.
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Pojem ,,marketing®“ je vysvétlovin fadou definic. Kazdd z nich tuto oblast
charakterizuje riznym pohledem; o Zadné z nich ale nelze tvrdit, Ze by byla zcela
hledisek: jednak vkoncepénim, jednak ve funkinim pojeti. Zatimco prvni
predstavuje v podstaté podnikatelskou koncepci, kterd vymezuje dlouhodobé
strategické cile podniku, z nichZ vychdzeji zpisoby fizeni, chovini a jedndni
podnikii, druhé je souhrnem riznych metod ¢i ndstrojii a zahrnuje praci s

informacemi, tvorbu plant, rozhodovani o v§¥i ceny, propagaci, distribuci.

Rozkryvani a pochopeni potfeb i pfdni zdkaznika (v¢etné jejich saturace) se
nutné musi uskute¢iiovat maximalné efektivnim zptsobem, ktery je vedle jinych
predpokladi zdrukou existence a prosperity vyrobce. Nové je nutno piihlizet i
k vliva na Zivotni prostfedi (a jeho ochrané), k Setrnému cCerpani zdsob

nerostného bohatstvi, hospoddmému vyuZivani vyrobnich vstuph apod.

Marketing je pro firmy daleZité pochopit o ohledem na fungovdni trhu a jeho
prvka (zdkaznici a jejich potieby, vlastnosti, chovéani, charakteristika producenti,
konkurenéni prostiedi aj.), je totiZ systémem celkové komunikace mezi stranou
nabidky a poptiavky. Je také systémem obchodnich a jinych &innosti, které
usmértiuji toky produktu ke kone¢nym zdkaznikim a uZivatelim. Marketing je
filozofie dspéiného podnikdni v trzni ekonomice, kde zdkladem dspéchu je
spokojeny zdkaznik. ,EVERYTHING IS MARKETING*** (prof. Dekker).

Ustiednim tématem druhé kapitoly je kupni chovani. Chovéni kupujicich na
trhu je totiz sloZitym procesem a motivy a chovdni lidi v procesu nakupovani
jsou mnohdy komplikované, nepiedvidatelné a neziidka i iraciondlni. Ukolem
marketingovych expertd je vyzkoumat, jaké okolnosti, jevy a situace ovlivilji

kupni chovani na cflovych trzich.

Zikladem chovédni spottebitele je tzv. model stimul - reakce, vysvétlujici

spojitost mezi podnétem, spotfebitelem a odpovidajici odezvou. Sleduji se vazby

* Dostupny z WWW: hitp://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing.
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mezi spotiebnimi predispozicemi, podnéty, pribéhem kupniho rozhodovéini a
jeho vysledky. Podnéty se rozdéluji na dvé hlavni skupiny, podnéty
marketingové (produkt, cena, misto a propagace) a ostatni, resp. vnéjsi
(ekonomické, demografické, politicko-pravni, piirodni, technologické ¢&i
kulturnf). Odezvou na vyslany stimul mbze byt volba produktu, znacky,
prodejce, ¢as ndkupu nebo velikost vydaje. Z marketingového pohledu je tedy

tfeba chdpat spotfebni chovani komplexné.

V centru zdjmu ndasledujici tfeti Kkapitoly je problematika produktu. Pri
koneéném hodnoceni lze konstatovat, Ze produkt je jakykoliv pfedmét vznikly
vyrobnim procesem. Produkt je zafazovdn do Zivotnich a socidlnich vazeb;
odrdZi socidlni standard, maZe pasobit i jako spole¢ensky symbol, jehoZ vyznam
je ovliviiovdn hodnotovym systémem spole¢nosti. Pro spotfebitele jsou viak

mimo jiné dileZité i uZimé vlastnosti produktu.

V marketingu je ovSem produkt chipdn v daleko SirSim smyslu, kdyZz zahrnuje
celkovou nabidku zdkaznikovi, tedy vlastni zboZi nebo sluzby (tzv. jadro
produktu) a dal3i abstraktni, resp. symbolické skute¢nosti (sortiment, kvalitu,
design, obal, image vyrobce, znacku, zdruky, sluzby a dalsi faktory, které z
pohledu spotfebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ofekdvani).
Produkt je nejdileZitéj$im prvkem marketingového mixu. V nejobecnéjiim

smyslu se vymezuje jako nabidka firmy na trhu.

Co muZeme fici na zdvér ¢tvrté kapitoly s ndzvem ,,Obal”“? Obal z pohledu
marketingu zahrnuje vlastni fyzicky obal véetng etikety. Je natolik vyznamnym
fenoménem, Ze se obal — vedle produktu (Product), ceny (Price), mista (Place) a
marketingové komunikace (Promotion) — vy€lefiuje jako zcela samostatny nastroj

marketingového mixu, tzv. “paté P*.
Obal predstavuje zvlast€ u produktd materidlni povahy vyznamnou sloZku.

Enormni vyznam m4d obal pro dspéiny prodej vyrobku. Podstatnym zpisobem

prispiva k rozhodovani o ndkupu, umoziiuje, resp. usnadiiuje ndkup a spotiebu
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zboZi a podporuje uvddéni nového vyrobku na trh nebo napoméhd ke zvyseni

prodeje jiZ existujictho vyrobku.

Je tieba zvolit spravnou koncepci obalu. Peclivému a promySlenému vybéru
podiéhaji tvar obalu, jeho grafické feSeni, barva (popf. jejich kombinace),
pouZity text, druh, typ a velikost pisma, v neposledni fadé i1 materidl aj. Pii
rozhodovani musi vyrobce zohlednit Zivotni prostiedi (problematika odpadi a
jejich likvidace), dopad vyroby obalovych materidld na <cerpdni zdrojh
nerostnych surovin. Produkce oballl i vyrobkd obecné zatéZujicich Zivotni

prostiedi a plytvani zdroji miZe zdvaZnym zpisobem poskodit jméno firmy.

Obal plni nékolik zdkladnich funkei. chrani vyrobek pifi piepravé, skladovani i
prodeji pred poSkozenim ¢i znehodnocenim, usnadnuje spotiebu (snadné
otvirdni, moZnost opakovaného zavirdni) atd. Dal$imi velmi dileZitymi funkcemi
jsou funkce informad¢ni, komunikativni a propagacéni. Spocivaji v poskytnuti
informaci o produktu, jeho vlastnostech, sloZeni, hmotnosti, energetické hodnoté,
datu vyroby a trvanlivosti, o vyrobci, dovozci, znalee aj. ve stimulaci prodeje
vyrobku a jeho odliSeni od konkurenénich produktd, ve zvySeni atraktivity
produktu apod. Obal, ktery zdkaznika piildkd, vzbudi jeho pozornost a obecné
pusobi atraktivné, muiZe vést i k neplanované koupi. PHi vybéru zboZi je

atraktivita obalu jednim z rozhodujicich faktori.

VySe zminénou otdzku obalu jako nositele a zprostiedkovatele informaci je
potfeba vnimat i v dalSich souvislostech. Obaly a jejich design odriZeji i dalsi
aspekty, a sice zvyklosti ndkupniho a spotfebniho chovani na daném trhu, tradice
zemé, symboly a jejich vyznamy (asociace, hodnoty a hodnotové systémy), miru
rozvinutosti ekonomiky, cilovy trh, pro ktery je produkt uréen (tuzemsky —

exportni — multinacionalni — glob4lni) a mnohé jiné.
Obal je pfedmétem zdjmu nékolika zainteresovanych stran. Z pozice ndkupciho

obal duleZity piedevsim diky jeho funkci ochranné a transportni. PonévadZ je

obal z jeho tihlu pohledu ndkladovou polozkou, nemél by byt piili§ drahy. Z
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hlediska marketéra predstavuje obal investici ovliviiujici vynosy. Efektivni obal
podporuje zvySovani prodeje. Zdkaznici ocefiuji zejména prakti€nost pii
konstrukénim (otevirdni, vyjimdni, uzavirdni apod.), funkénim (uzévéry, drZadla,

dopliky apod.) feSeni a v komunika&n{ €4sti.

Opomenout nelze ani vztah obalu a produktu. Obal priblizuje zdkaznikovi obraz
produktu. Ztohoto divodu by mél byt sobsahem v maximdlnim souladu
(nezkreslovat, nepfikraSlovat, neklamat). Podle obalu je produkt zdkaznikem
identifikovdn a zarazovdn. Netvofi-li obal a jeho obsah jednotu a nejsou-li
obalem vyvoland ofekdvdni naplnéna, hrozi redlné nebezpeéi ztrdty (v krajnim
pripadé i nevratné) zdkaznika. Nezameénitelnost obalu (potazmo i produktu
obecné), jeho jedine¢nost, vyjimeénost a kvalita napomédhda budovat vztah

zdkaznika k nému (ke znadce, k vyrobci).

Informace obsaZené v paté kapitole s ndzvem ,.Design® potvrzuji, Ze na celkové
dspédnosti prodeje se vzhled vyrobku podili minimdlné z padesdti procent.
Kazdy ekonomicky subjekt, ktery na trhu chce uspét, musi predevsim dbit na to,
aby dany vyrobek byl nejen Spickovy svym obsahem, ale i atraktivni svym
vzhledem. Kvalitni design je schopen pfitdhnout pozornost a zajistit konkurenéni

vvhodu vyrobku.

Cilem designu je co nejicelngji propojit funkéni a estetickou sloZku
navrhovaného predmétu, ¢asto s vyuZitim novych materidli a technologii.
Termin ,,design” miZe oznafovat jak ¢innost, pii které ur¢ity produkt vznik4, tak
i vysledny produkt dané Cinnosti. Design vyrobka obecné (tedy i obali) jsou
ovliviioviany mnohymi faktory. K nejzdvaZznéjSim patii Zivotni styl, demografické
a socidlné-psychologické zmény, médni trendy, budovédni velkych obchodnich
center, zmény v ndkupnich zvyklostech i v pidnich a potiebach zdkazniki, jejich

vkus a ndroky aj.

Design obalu tvoif nasledujici prvky: forma a tvar, grafické zpracovani, princip

konstrukce, materidl, velikost, barva, viing, popt. jiné. Zddouci je nejen co mo¥n4
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nejtésn€jsi propojeni jmenovanych sloZzek, ale i jejich provdzanost
s ekologickymi, technickymi, technologickymi a ekonomickymi ndroky na obal.
V piipadé vyrobkovych oball piedstavuje design individudlni tvorbu dle
klientova zaddni tak, aby byly naplnény cile a strategie znacky. Na tvorbé
designu participuje nékolik stran, minimaln¢ v3ak vyrobce produktu, zadavatel a
designové studio (v jeho rdmci konkrétni designér). V praci je podrobnéji

zminéna ¢innost designéra, Siroké spektrum oblasti, v niZ se musi orientovat.

Eventuelni zména obalu, dokonale uvdZeni (modernizace muZe odldkat
konzervativné zaloZené zdkazniky, zvyklé na tradiéni podobu obalu),
propracovand a ekonomicky podloZzend, muzZe byt s to vyznamné rozsifit vyuZiti

vyrobku, oslovit novy segment a vyzdvihnout nové hodnoty a atributy zna¢ky.

Déle kapitola zachycuje proces designovdni obalu, pojedndvia o problematice
jeho omezeni (limitovany prostor, dostupné tiskové technologie, vlastnosti
materidlu, ndklady aj.), okrajové se dotykd i zphsobt a cili testovdni designu,

;;;;;

obalového designu v Case.

Sestd kapitola pojednivd o symbolech. Symboly jsou neoddélitelnou soucdsti
komunikace. Jsou druhem znameni, vytvafeji univerzilni jazyk. Poskytuji
okamZité rozpoznatelné ztvarnéni ¢&i vnitini obsah pojmu. Symboly podléhaji
zmeéndm v prostoru a fase; vysledovat lze rozdily ve vyznamu a interpretaci,

které by pifi vyuZivani na obalech mély byt zohlednény.

V marketingovém pojeti jsou symbely chdpany ve dvou rovindch; a to za prvé
jako prostfedek k vytvdfeni a zméndm pozice produktu ve vnimdni spotebitele
(zdiraznéni nékterych rysi vyrobku, diferenciace, posileni ¢i obohaceni image) a

za druhé jako symbolicky v¥znam samotnych produkti.

Symboly posiluji neékterou ze sloZek nabizeného produktu s cilem dosdhnout

urcité pozice produktu ve vnimdani spotfebitele. Symboly vyjadiuji vyznam ve
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smyslu dekédovani, intenzity a cilové skupiny. Pii zvaZovani aplikace symbolu
je velmi zdsadni charakteristika cilové skupiny. KaZd4 cilovd skupina md svij
vlastni postoj k symbolim, md své vlastni symboly, které uzndvd, uzivd,

upfednostiuje ...

Ve sféfe marketingu, resp. marketingové komunikace, se mimo vztahu obal —
symbol vyskytuji 1 daldi relace: symboly v souvislosti slogem, znackou,
symbolicky vyznam ceny (drahé vyrobky pfedstavuji vySsi status), vlastniho
vyrobku (vyrobek jako reprezentant Zivotniho stylu) a obchodniho mista

(statusové, kultovni renomé) aj.

Podstatné je, zda symboly do marketingové komunikace viibec zapojovat, popf.
v jaké mife. Rozhodovani zdvisi na specifikdch jednotlivych produktovych
kategorii. Lze vy¢lenit kategorie, kde je aplikace symboll takika nevyhnutelné.
Prizna¢nou oblasti jsou sluzby. Z moZnosti zapojeni symbolii do komunikace
vyplyva nékolik poZadavki, k nejéelnéjSim patii integrita symbold pro viechna
média (spolehlivost, jasnost, zapamatovatelnost, vyznamovd stejnosmeérnost,
sdélovaci stati¢nost). Uplatiiovani symboll na obalech pfindsi i mnohd uskali,
napf. celkové piesyceni nejriznéjsi symbolikou, kontraproduktivni a efekt
diferenciace narusujici uZivdni stejnych symboli riznymi symboly, generalizace
symbolll (pfenos symbolu na konkuren¢ni firmu), nepochopeni symbolu, jeho
rozdilny vyznam v riznych kulturdch nebo jiny neZ piisuzovany obsah a dosah.
MiiZe dojit ktomu, Ze pouze ilustrativni prvek je vyloZen jako symbol.
Nebezpeéi spocivd také ve zkresleni nebo zdmeéné symboli, pfi zasazeni do
nevhodného kontextu, rozpor vznikly nakupenim nékolika symboli. Velké riziko

predstavuje moment, kdy symbol produkt zakryje (tzv. ,upiii efekt™), nebo

naopak, kdy je chdpdn pouze jako ilustrace.
Sedma kapitola nastiiuje vztahy, do kterych obal vstupuje. Relace produkt

(produktovd fada) — vyrobce — obal; obal — trh a konkurence; obal — znacka a

obal — zdkaznik se vzdjemné ovliviiuji a je tfeba je pfi tvorbé obalu brat v dvahu.
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Duaraz je kladen piedevsim na producenta, ktery by mél veskeré vyse uvedené
vztahy neustdle sledovat a podrobovat dikladné analyze. Shrnuty jsou i dalsi
poZadavky, kterym by obal mél vyhovovat; jsou to kritéria:

- obecné technick4,

- skladovaci (u vyrobee),

- v obchode,

- technické u spotiebitele.

Na konec kapitoly i celé price je piipojena véta postihujici celou $ifi vyznamu
pojmu ..obal”, a to z hlediska vybranych participujicich stran. Obal je faktor
vytvarejici image vyrobce, garant kvality a renomé firmy, identifikdtor znacky,
dilezity prodejni ndstroj, dynamizujici faktor obchodu, prostiedek hospoddiské
soutéZe, konkurencni vyhoda, soutéZni ndstroj mezi podnikateli, zdroj informac{
pro spotiebitele, nositel estetickych i uzitnych hodnot, autorské dilo, uZity vzor,

patent, ochrannd zndmka, ale i potencidlni odpad a zdroj pro klamavou reklamu.

Uvédomujeme si, Ze predkladany materidl svou obsaZnosti vysoce piekracuje
rozsah doporucovany pro dany typ zdvéreCné prace. Je tieba ale mit na zreteli,
jak Sirokd a mnohotvarnd je dand problematika a do kolika rozmanitych oborli
zasahuje. I pfes svou nadprimérnou délku si tato diplomova prdce nedini narok
byt vyCerpdvajicim materidlem. K ndmi zpracovdvanému tématu existuje
rozsdhly fond literatury, ktery nebyl (ani byt nemohl) zcela vyuZit. Potencidl pro
eventudlni dalsi, navazujici pokracovini v zapocaté prici predstavuji kupiikladu
vlastni marketingové prizkumy a testovdni obald (zapamatovatelnost,
emociondlni phsobeni, obliba apod.), studium a vliv oball méné zndmych (napi.
regiondlnich) vyrobcd, podrobné&jsi zkoumdni symbold. Opomenuty zlstaly
rovnéz texty a jazykova strdnka oball, vyCerpdvajici nakonec nebyl ani piehled
trendl v obalovém designu. Obrovsky prostor zustal pro podrobnéjsi
rozpracovdni kupniho chovédni a rozhodovéni spotiebitele; tato témata s obalem

lizce souviseji a vzajemné se podminuji.
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Piloha A

Selektivni, abecedné Fazeny vybér modernich marketingovych pristupu vietné stru¢né
charakteristiky

Cileny marketing
Spole¢nost se snazi obslouZit jednu & vice skupin zdkaznika sdilejicich stejné potfeby nebo
charakteristiky.

Gerilovy marketing
Urcujici jsou dva zdkladnimi znaky: kreativni piistup a poZadavek, aby se vysledky dostavily
rychle a byly viditelné.

Hodnotovy marketing
Princip osviceného marketingu, ktery vyZaduje, aby firma vénovala vétSinu svych zdroji do
hodnotovych marketingovych investic.

Individudlni marketing
Piizpisobeni produkti a programil potiebam a preferencim jednotlivych zdkazniku.

Inovativei marketing
Princip osviceného marketingu, ktery vyzZaduje, aby firma vyhleddvala skute¢nd zlep3eni
produkti a marketingu.

Integrovany marketing
Vsechna oddéleni firmy pracuji na uspokojovani potieb a prani zdkazniki spole¢né (tymovd
spoluprace).

Interaktivnt marketing

Marketing provadény firmou, kterd si uvédomuje, Ze vniman4 kvalita sluZeb zdvisi do zna¢né
miry na kvalité interakce mezi kupujicim a proddvajicim. Je umoZnéna personalizace vztahd
se zdkazniky.

Internetovy marketing (také: e-marketing)
Marketing aplikovany v internetovém prostiedi; informuje o vyrobeich a sluzbéch, propaguje
je a proddva po internetu.

Interni marketing

Usp&iné a efektivni najiméni, Skoleni a motivovéni schopnych a ochotnych zam&stnanct,
ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky tak, aby jim dobie slouZili, a veSkerého persondlu, ktery
tyto obsluhujici sily podporuje, aby pracovaly jako tym zajiSt'ujici spokojenost zdkaznika.

Kreativai marketing
Odhaluje a vytvaii feSeni, kterd zdkaznik nepoZaduje, ale na kterd nadSené reaguje.
Marketing s poslanim

Firma definuje své uréeni v §irsich spolecenskych souvislostech neZ jen pomoc produkti.

Ofenzivai marketing



Typ marketingu zdUraziiujici vztahy mezi podnikem a jeho konkurenci.

Socidalni marketing

Nova marketingovd koncepce, snaZici se dit do souladu potieby a zdjmy zdkaznika
s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi zdjmy spole¢nosti. Jako vysledek kritiky spotiebniho,
individualistického charakteru marketingové koncepce piedpoklad4 ..inteligentni** spotfebu.
Didle predpokladd, Ze organizace budou ve svych aktivitich zohlednovat rovnovihu ti
dialeZitych faktord: zisku firmy, uspokojeni pidni zdkaznik( a vefejného zdjmu.

Spolecensky marketing

Funguje na zdkladé piedpokladu, Ze firma by méla zjistit potieby a zdjmy cilovych trhd a
zajistit pozadované uspokojeni 1épe a Gi¢innéji neZ konkurence, a to takovym zpisobem, aby
byl zachovin nebo zvyien uZitek zakaznika a celé spolecnosti.

Virdlni marketing
Internetovd verze marketingu z doslechu (word-of-mouth); e-mailové zprdvy nebo jiné
marketingové akce, které jsou tak nakaZlivé, Ze se o né chce zdkaznik podélit se svymi prateli.

Vaimavy marketing
Je zaloZen na vyhleddvani a uspokojovani deklarovanych potieb.

Vatahovy marketing

Budovdni dlouhodobych vzdjemné prospéSnych vztahli mezi kliCovymi udcastniky -
zdkazniky, dodavateli a distributory — za vcelem udrzovani dlouhodobych preferenci a
obchodnich styku.

Kromé vySe zminénych tendenci se v disledku globalizujictho se vyvoje spole¢nosti a
technologického pokroku setkdvame 1 s dalSimi ndzvy pro marketing, jako napfiklad makro-,
mega-, supermarketing, globalni marketing &i komplexni marketing a mnohymi dalSimi.



Priloha B

sortiment, reklama, ceniky, distribucni kandly,
lkvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,

znacka, tvérové podminky zasoby,

abal, doprava

sluzby,

zaruka

Obr. 19 Ctyii slozky marketingového mixu

Zdroj: KOTLER, P., aj. Moderni marketing. 4. evropské vyddni. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2. — Reprint origindlu vydaného: Praha, 2007, s. 71.



Tab. 9 Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Piloha C

Klasicky Sluzby Cestovni Skolstvi Bankovnictvi | Obchod
produkt ruch
4P 6P pohostinstvi 6p 6p 7P
gp
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion | Promotion | Promotion Promotion Promotion Place
People People Personalities Participans People
Process Packaging Process pedago- | Process Price
Programming | gical aproaches | Physical Promotion
Partnership Partipation

Zdroj: HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixwe. 1. vvd. Praha, Skriptum VSE.
Fakulta managementi JindFichiv Hradec, 2001, 29 5. ISBN 80-245-0176-7. —Reprint origindlu vydaného
Praha: Skriptum VSE. Fakulta managementu Jindvichiv Hradec, 5. 18.
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MARKETINGOVY
MIX
) HLAVNI NASTROJE —— DOPLNKOVE
NASTROJE
- e
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| 1 1 1 1 1
Va B 4 . & B 4 . 4 A & B
MARKETINGOVA
KOMUNIKACE
. y 9 y 9@ P 9 y 9 y 9 4
* ndstroje pouZivané k dosahovdni MARKETINGOVY
marketingovych cili l KOMUNIKACNI{
* integrace ndstroji MIX
e |ileddni maximdiné vhodné
kombinace dilcich ndstrojii
* respektovdni vzdjemnych vztahi
mezi nimi
® neustdly vivoj ndsirojit a jejich
vziahit v souvislosti s trhem, -
potrebami zdkazni a marketingovym ; . 1 . "
——
HLAVNI NASTROJE
* prodej * misto prodeje a jeho tiprava (merchandising)
DOPLNKOVE NASTROJE ~ * Sponzoring e internet
e yystavy *  jstni sdéleni
* obal * identita spolecnosti

Obr. 20 Vztah mezi marketingovym mixem a marketingovym komunika¢nim mixem

Zdroj: autorka
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Obr. 21 Marketingovy komunikaéni mix v detailu

Zdroj: SMITH, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer
Press, 2000. 518 s. ISBN 80-7226-252-1. — Reprint origindlu
vydaného Praha: Computer Press, 2000, 5. 33.
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Priloha F

EKONOMIKA

e = i A
| hospodafské instituce

v

| HOSPODARSKE STAVY
| nabidka, inovace, moda...

historicky dané situace |

— tlaky
— prestize
— vzorce a normy

— postoje, ogekavani, zajmy
— aspiracni droven

— vlastnosti osobnosti

— skupinova prislugenstvi

| ROZHODOVAN, koniéinijedndnt |

Obr. 22 Model spotiebniho chovéni

Zdroj: VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1. vvd Praha: Grada Publishing, 2000.
221 5. ISBN 80-247-9067-X. — Reprint origindlu vydaného Praha: Grada Publishing, 2000, s. 32.
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Identifikace
problérmu

l

Shér informaci

'

Hodnoceni alternativ

l

Rozhodnuti o koupi

'

Chovani po koupi

Obr. 23 Pétietapovy model kupniho procesu dle Kotlera

Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. 9. pFepracované vyddni. Praha: Grada Publishing, 1998. 5. 178.
ISBN 80-7169-600-5.
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Obr. 24 Marketingové podnéty a charakteris i y spotrcble pusob na rozhodovani a kupni cs jako

celek

Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. 9. prepracované vyddni. Praha: Grada Publishing, 1998. 710 s.
ISBN 80-7169-600-5. — Reprint origindlu vydaného Praha: Grada Publishing, 1998, s. 170.



Zdroj:

Praha: Grada Publishing, 1998, s. 13.

Kuliura

Osobnost

Hodnoty

Motivy

Demografické znaky

Postoje

Socialni status

Emoce

Referenéni skupiny

Vnimani

Rodina

Uceni a pamét

Obr. 25 Faktory pusobici na Zivotni zpusob spotiebitele

Piidoha I

KOMARKOVA, J., RYMES, M . a VYSEKALOVA, J. Psychologie trhu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 1998. 154 5. ISBN 80-7169-632-3. — Reprint origindlu vydaného
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Il Znaky uréujici cilovou skupinu

geog!’aﬂcﬁé 5 __} : - ' demogralf_ic_ké |

-
— narody S o

— pohlavi
— staty e — vtk
— ablasti = =gl — rodinny stav
. Yy
— okresy b S / — povolani
— mésta " T s — prijem apod.
— nakupni oblasti apod. R J
B =
|7 psychograficke
[ ]
— osobnostni charakter — Zivotni navyky
— pastoje — normy chovani
— motivy atd. — zajmy

— zkusenosti atd.

Obr. 26 Interakce znaku cilové skupiny kupujicich jako bédze pro formovani kupniho rozhodovini a

chovani

Zdroj: VYSEKALOVA, J. a KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1. vvd Praha: Grada Publishing,
2000. 221 5. ISBN 80-247-9067-X. — Reprint origindlu vydaného Praha: Grada Publishing, 2000, s. 22.
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Obr. 27 Rozmanitost obalu — ilustrativni obrdzek

Zdroj: autorka



Priloha L
Ziejmé nejznaméjsi obal na svété aneb lahev Coca-Cola a trocha z jeji historie
Konec 19. stoleti

Novy ndpoj se stal populdrnim nejen v nealkoholickych barech. KdyZz obchodnik se
sladkostmi Joseph A. Biederman z méstecka Vicksburg ve stdté¢ Mississippi postavil ve sklade
vedle obchodu malou lahvarnu, v niZz svym zdkaznikim nabizel ndpoj Coca-Cola, vyrobeny
ze sirupu doddvaného z Atlanty, snad ani sdm netusil, Ze pravé ucinil prvni krok na ceste,
kterd vedla k celosvétové distribuci tohoto ndpoje.

Benjamin F. Thomas aJoseph B. Whitehead z mésta Chattanooga ve stite¢ Tennessee
zakoupili od Asa Candlera vylu¢nd prdva na plnéni ndpoje Coca-Cola do 1dhvi a zajiStovali
jeho distribuci prakticky po celych Spojenych statech. To vse je stdlo pouze 1 dolar, protoze —
jak se zdd — Candler nevidél perspektivu v pInéni ndpoje do 1dhvi.

Kazdopddné Thomas a Whitehead uzavieli za financovdni Johna T. Luptona smlouvy
s dalsimi podnikateli, ktefi mohli s vyluénym pradvem distribuce v danych oblastech zaloZit
vyrobny pro plnéni ndpoje Coca-Cola do 1dhvi. Jejich prace vytvorila pevné zdklady pro
pozdejsi celosvétovou sit’ vyroben.

Obr. 28 Typy lahvi Coca-Cola 1899-1915

Zdroj: dostupny z WWW: http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/coca-cola_historie/lahev-coca-cola.php.

Prelom 19. a 20. stol.

Krétce poté, co ndpoj Coca-Cola dobyl Ameriku, se proddval uZ i na trzich za ocednem a od
roku 1907 se zacaly zaklddat mistni vyrobny.

S nastartovanim vyroby ve velkovyrobndch se sldva znatky Coca-Cola rychle 3ifila. Cim
populdrnéjsi vSak produkt byl, tim intenzivn&jSi byly snahy o jeho napodobeni. Prvni ldhve
byly velmi jednoduché, vyrdbely se z hladkého skla a napodobit je, nebylo tézké.

Rok 1913 a pozdéji



Vroce 1913 vyvinula spolecnost Root Grass Company z Terre Haute (stit Indiana, USA)
ldhev pro jiZ oblibé se t&Sici ndpoj Coca-Cola. Splnila tak vyznamny tkol, aby produkt dostal
charakteristicky obal.

V té dobé byla totiz naprostd vétSsina ndpoji plnéna do obycejnych, ni¢im
necharakteristickych sklenénych 1dhvi s rovnou sténou, coZz umoznovalo, aby konkurenti se
svymi vyrobky napodobujicimi znacku Coca-Cola matli zdkazniky. Kvali témto falsifikdtim
zaslala prvni vyrobna zaméfend na plnéni ndpoje do 1dhvi spole¢nosti Coca-Cola dopis,
vnémz deklarovala, Ze je zapotiebi ,.takové ldhve, kterou by bylo moZno poznat ipodle
dotyku tfeba ve tmé nebo jen podle stfept”. Tvirce ldhve Earl R. Dean se dal inspirovat
ilustraci zndzornujici kakaovy bob, kterou objevil v Encyclopedia Britannica z roku 1913.
Ilustrace zndzorfiujici bobovy lusk jasné ukazuje jeho zahnuty tvar a zdfrezy, probihajici po
upravami. Aby se do prepravek veSel vétsi pocet 1dhvi, byly jejich obrysy kuZelovité ztenceny
a bylo také rozhodnuto o svétle zelené barvé pouzitého skla, kterd se pozdgji stala zndmou
pod ndzvem ,,Georgia zeleni”.

Vyrobny ur¢ené na plnéni ndpoje do ldhvi akceptovaly v ndsledujicim roce tuto vyjimecnou
konturovou ldhev jako zdvaznou normu. Lahvi se pozdé&ji dostalo té cti, Ze byla v roce 1977 —
jako vlibec prvni pramyslovy obal — zaregistrovdna Patentovym dfadem Spojenych stdta jako
ochrannd zndmka.

Lahev Coca-Cola v soucasnosti

Coca-Cola ldhev je dnes uZ né¢im mnohem vic neZ pouhym obalem. Reprezentuje zdroven
tradici i pokrok, neopakovatelny vzhled, chut’ a poZitek z ndpoje Coca-Cola. Dnes uZ se v této
charakteristické podobé vyrdbe&ji nejen sklenené, ale také znacnd ¢4st plastovych 1dhvi, pfi
jednom experimentu byla ve Spojenych stitech vyzkouSena dokonce konturovd krabice
o objemu 0,33 1, jejiz tvar byl inspirovdn pavodni 14hvi Coca-Cola. V Ceské republice jsou
dnes produkty Coca-Cola k dostani v riznych obalech a rizném objemu.

Konturované sklo

S rozvojem technologif plnéni a s rustem popularity ndpoji Coca-Cola se ve 40. a 50. letech
uskute¢nila na ldhvi fada inovaci. Spolecnost zavedla variantu ,krdlovskych rozmeérd”
puvodni ldhve oobsahu 6 al unce ataké ndpoj v plechovce, za kterym vroce 1955
nésledovaly 1dhve o objemu 10, 12, 16 a 26 unci (1 unce = 28,35 g).

Obr. 29 Ostatni typy ndpojovych obalii Coca-Cola v letech 1940-1966

Zdroj: dustupny z WWW: http://www.coca-cola.ct/svet-coca-cola/coca-cola_historie/lahev-coca-cola.php.



V roce 1957 umoZnil rozvoj technologie plnéni barevné etiketovdni, které nahradilo
charakteristické pismo ndpisu Coca-Cola na reliéfnim skle. Barevnd etiketa zajiStovala
jednoznacny graficky vzhled a ndpis Coca-Cola tim zdroven ziskal na Citelnosti.

V 60. letech vzrostly ve viech oblastech Zivota ndroky lidi na pohodli. Proto firma v roce
1961 zavedla prvni nevratné lidhve. Tyto obaly o objemul2, 16 a 20 unci sklidily velky
tspéch. Vzrostla také poptivka po ldhvich s veétSim obsahem, nédsledovaly proto ldhve
o objemu 32 a 48 unci. V 70. letech se v obchodech objevily vratné, tedy opakované plnitelné
lahve, které cestu mezi plnici linkou vyrobny a regdlem obchodu absolvuji i 20 a7 25krat.

Pro svou zavdzanost pivodni proslavené konturové ldhvi zacala spole€nost vroce 1994
celosvétove uvadét na trh sérii zcela nového, charakteristického konturového obalu. Prizkum
provedeny spolecnosti The Coca-Cola Company prokazal, Zze zdkaznici preferuji v poméru
5:1 charakteristicky tvar konturové ldhve pted obyéejnymi, ni¢im necharakteristickymi
ldhvemi s rovnou sténou, které pouzivala konkurence. V soucasné dobé se tento vyjimecny
tvar rozsifil jiz na celou Skalu sklenénych i plastovych lahvi Coca-Cola.
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Obr. 30 Piiklad emotivniho obalu s vysokou estetickou hodnotou — ilustrativni obrazek

Zdroj: dostupny z WWW: hitp:/Avww.obalroku. c/index. php Zinc=200.




Priloha N

Obr. 31 Piklad obalu zduraziujiciho zdravy Zivotni styl — ilustrativni obrizek

Zdroj: dostupny z WWW: http://www.interspar.cz.
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Obr. 32 Piiklad obalu ovliviiujiciho estetické vnimani

a citovou pohodu zdkaznika — ilustrativni obrdzek

Zdroj: dostupny z WWW: htip://www.obalroki. c/index.php ?inc=200.
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Obr. 33 Pfiklad obalu nabizejictho pohodli —

ilustrativni obrdzek

Zdroj: dostupny z WWW: hiip://www.k-mart.cz/za-minutku-farmarske-kure-s-americkymi-bramborami-
340g/detail-159-1920.htm.
1
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Obr. 34 Priklad obalu pro ekologické vyrobky, bio produkty apod. — ilustrativnf obrazek

Zdroj: dostupny z WWW: http-//www fairove.cz/inshop/kava.
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FAIRTRADE

Obr. 35 Znacka Faire Trade — ilustrativni obrazek

Zdroj: dostupny z WWW:hitp:/fwww,fairtrade.ct/index.php ?clanek=1.
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Obr. 36 Na informac

Zdroj: autorka
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Informace na obalu aneb co zakazniky zajima (a co naopak nikoli)

Vyzkumy agentury Focus, Marketing & Social Research ukazaly, Ze témér polovina (49 %)
ceskych spotiebitelt vibec nevénuje pozornost informacim, které vyrobci uvadeji na obalech
svych vyrobku. Nejcasté&ji uvadénym divodem pro nesledovani ddaju na obalech je fakt, Ze
tyto informace dané spotiebitele nezajimaji (31 %). Ostatni divody sumarizuji ndsledujici
grafy.

VYZNAM INFORMACI NA OBALECH POTRAVIN (sledované Gdaje)

Které informace na obalech obvykle sledujete?

minimaini doba trvanlivosti, datum pouZitelnosti
podminky, za kterych je nutné wrobek skladovat
zemeé plivodu

sloZeni vyrobku

nazev wrobce {kdo je wyrobcem)

obsah pridatnych latek (tzv. Eika)

nutriéni hodnota potravin (obsah Zivin, vitamind, minerald,
stopowych prvkd, vidkniny aped.)

energeticka hodneta (kalorie, kilojouly, tuky, cukry...)

W celkem (n = 814)
B hlavni nakupujici
v domacnosti (n = 569)

1 1 1 J
0 20 40 60 80 100

ZLAOW: STATN ZEMEDELSKA A POTRAVINARSKA INSPEKCE

nezajima mé to

informace jsou neciteiné

divaiuji obchodu, Ze by neprodaval nic $patného,
nekvalitniho

informacim na obalu piili§ nerozumim, proto je nesleduji

dav&ruji wrobci/znadce
informace &asto nejsou v cestiné
neni na t pii nakupu &as
nakupuje nékdo jiny

neni zéruka pravdivosti informaci
kupuiji jen to, co zném

neam na to naladu

nevzpomenu si to zkontrolovat
nevim, neuvedeno

ZOROU: STATN ZEMEDELSKA A POTRAVINARSHA INSPEKCE

Obr. 37 Vyznam informaci na obalech potravin

Zdroj: KOLEJKOVA, D. Jaké mdme spotiebitele a co je zajimd. TREND marketing. Praha: 2007, roc. 3, ¢. 4, s.
335. ISSN12 14-9594.
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Symboly a znac¢ky, pouZivané na obalech a informujici o zpusobu nakladani s nimi po
spotirebovani ¢i pouZiti daného produktu.

o

Sipky s &slem nebo zkratkou poskytuji informace o materidlu, z n&ho? je obal vyroben.

.Pandcek skoSem® znamend, Ze pouzity obal od vyrobku je tfeba po
spotfebovdni odhodit do prislusné nddoby na odpad. Je-li pandcek pfeSkrtnuty, znamend, Ze
obal do popelnice nepatii, protoZe obsahuje néjaké nebezpecné latky.

-

//

Zeleny bod znamend, Ze je za obal zaplaceno do systému EKO-KOM, jenZ zajiStuje sber a
vyuZziti obalovych odpadi. ZELENY BOD znamend, Ze vyrobce za jeho recyklaci zaplatil.
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Obr. 38 Obaly odkazujici na tradici

Zdroj: dostupny z WWW: http:/fwww.nescafe.cz/historie.aspx, hitp:/fwww.becherovka.cz/o_becherovee,
http://www.nescafe.cz/historie.asp.
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Obr. 39 Obal v&era a obal dnes — dal§i pifklady

Zdroj: dostupny z WWW: hitp.//ekonomika.idnes.cz/ekonomika.asp ?y=ekonomika/od.htm.




Tab. 10 Barva ve svétovych kulturdch

Kulturni
Barva | Zemé, regiony, kmeny ) Pouziti
vyznam
Cina prosperita, slavnostni
znovuzrozent; aradostné
Stésti piileZitosti
Francie, Velkd Britdnie | muZnost
mnohé africké zemé rouhdni, smrt
Japonsko hnév, nebezpeci
Cechy kontrastni barva
(Skolstvi)
Korea napsdni jména

zemrelého v den
jeho smrti nebo pri

vyro¢i amrti

bohatstvi,

autorita

asijské prostiedi obecné

radost, Stésti,
radost, Stésti;
dastojnost,

respekt, vdZenost

barva Slechty

USA zbabélost nebo
vystraha
Egypt Stésti, prosperita

mnohé zemé svéta

symbol Zenskosti

USA

kapitalismus;
jed'te, jdéte,

pokracujte; zavist

Priloha X



mezindrodné ekologie, pfiroda,
zemg, zdravi,

Cistota; Stésti

Irsko patriotismus

domorodi Americané zZenskost

Egypt urodnost, sila
Japonsko mladi, energie,
budoucnost
Irén symbol &ehosi
negativniho
Cina nesmrtelnost
Egypt Cest a pravda
Ghana radost
Irokézové porazka
Latinskd Amerika smrt
Evropa pifsluSnost ke
kralovskym
2 rodindm
=
e Egypt ctnost a vérnost
a
Japonsko puvab a
vzneSenost
Cina barbarstvi
Thajsko stari

nékteré ¢4sti Malajsie odvaha

s o

velkd ¢ast Evropy a smrt

Ameriky

Thajsko Cistota




mnohé muslimské a Cistota a mir

hinduistické kultury

Japonsko a Cetné smrt

asijské staty

Velkd Britanie Zivot, Cistota,
dieta

Blizky vychod prostituce

USA cenoveé vyhodné
nabidky

Zdroj: autorka



Pitloha Y
Pojednani o barvach

Barva a asociacni popudy

Predstavy se v lidské duSi sdruzuji a pfifazuji se k ur¢itému vjemu. SdruZovanim piedstav
vznik4 asociace. Asociace nejsou vidy jednoduché a primodaré. ZaZitky, které doprovazeji
kazdy viem, ddvaji barvdm stdle nové vyznamy; podobné a blizké, ale i vzddlenéjsi, &i
naprosto protikladné,

Pro ndzornost uvddime nékolik velmi zietézenych a barvitych asociaénich proudii podle

bésnika V. Nezvala:

e Cerfi —salénni Zivot, piano, jezera, zrcadlo, tropy, katedrala, koule,

* hild — smrt, svice, jeptiky, lampa, Silenstvi, propast, hadi, vitr, horecky,

e 3ed — oddech, vdnek, harmonika, nadvofi, sucha, galantnost, dobrodini, ko¢ky, jizda
konmo, Praha.

Barva a povahové viastnosti

Recky Iékai Hippokrates (asi 460-370 pi. n. 1.) je autorem teorie &tyi zdkladnich typi
temperamentu, v niZ asociuje barvy s lidskou povahou (sangvinik — ¢ervend, cholerik — Zlut4,
flegmatik — zelend, melancholik — modrd).

Modrd (klid, uspokojeni, soulad; néha, davéra, oddanost, tradice)

Preferuji ji lidé citlivi, s bohatym vnitinim Zivotem, hledajici pravdu, ldsku, oddanost;
romantiéti introverti, lidé touZici po klidu (unaveni; pfepracovani. ti, co nemaji radi zmény).
Odmitd-1i ji ne€kdo, pak md strach ponofit se do hlubin svého nitra nebo neni spokojen se
svymi souc¢asnymi vztahy. Modrou odmitaji ¢asto mladi lidé, ktefi se touZ{ osamostatnit.

Zelend

Zelenou maji v oblibé ti, ktefi za vSech okolnosti stoji na svém a nezaleknou se jakychkoliv
pekdzek, lidi se sklonem pe€ovat o druhé. Tyto osoby rddy ovlddaji a kontroluji, touzi po
obdivu a uznéni. Ti, ktefi zelenou odmitaji, mohou trpét t€lesnou slabosti; nesympatickd je
Casto pro lidi trpici srde¢nimi chorobami.

Modrozelend
Barva je favorizovdna state¢nymi, houZevnatymi, ale i uminénymi, mdlo pfizptsobivymi
osobami. Tuto barvu odmitaji lidé origindlni, predpojati i lidé zklamani a vnitin¢ nejisti.

Cervend

Cervend symbolizuje Zivotni silu, aktivitu, pot&Seni z &innosti, dobr¢ kontakt s okolim.
Prednost ji ddvaji lidé touzici po silnych a hlubokych zaZitcich, po dspéchu; déle osoby
cilevédomé, energické, tvoiivé, schopné usilovné prace a soustiedéného vypéti, ale i osoby
prudké povahy a nésilnici. Odmitani Cervené muzZe byt pfiznakem nedostatku sil, ochablosti,
pasivity, Unavy a vycerpani. Lidem, kteif ¢ervenou barvu odmitaji, se zd4d, Ze nemohou

dosdhnout diive vytéeného cile, Ze se jim to nikdy nemiize podafrit.

Ziutd (povzbuzeni, oslnéni, novy zagatek)
Tato barva znamend postup kupfedu, za né¢im novym. Je to barva lidi bezprostiednich,
plnych nadéji a odhodlani. Lidé, jejichz nadéje byly zmafeny, ji poklddaji za licomémou a
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pokryteckou. Odmitani Zluté deklaruje zklamdni a nedivéru v budoucnost.



Fialovd (nezralost, duSevni i citov4)

Ten, kdo ji miluje, chce byt okouzlen a touZi okouzlovat druhé. Vyzveddvaji ji sentimentélni
snilci, romantikové, ,diplomaté*” i lidé zdrzenlivi, tajnustkaiSti, uzavieni; lidé tékavi a
nerozhodni. Tuto barvu odmitaji ti, kdo touzi po jistotich, po vztazich nekomplikovanych, a
také ti, jenz své city dokonale drzi pod kontrolou. Fialovd barva souvisi s hormondlnim
stavem — nejoblibenéj3i je pro dospivajici prochdzejici pubertou, téhotné Zeny a pacienty
s poruchami Stitné Zldzy.

Hnédd

Barva je spojovdna s predstavou télesnych pozitkl. Je oblibenou barvou lidi, které zajim4
jejich vlastni pohodli, ale také lid{ unavenych, vyerpanych, touzicich po odpocinku. Hnédou
odmitaji ti, ktef{ vyhleddvaji aktivni Zivot, ktefi se chtéji odlisit od priméru a byt vyjimeéni.
Vyrovnany ¢lovék ma k hnédé obvykle lhostejny vztah

Sedd

Neutrdlni, neZivotnou barvu voli ten, kdo o sobé nechce piili§ prozrazovat; vyhovuje mu role
nezicastnéného pozorovatele, alibisty, utikajiciho pfed nutnosti zaujimat stanoviska a
vyjadiovat vlastni ndzor. MiiZe to ale byt i ¢lovek prespiilis unaveny. Ten, kdo Sed odmit4,
bazi po vzrusen{ a dobrodruZstvi, po rozmanitém Zivoté,

Cernd (vzdor, protest, konflikt)
Strani ji ten, kdo odmitd svij ddél. Upozoriiuje na vnitini rozpolcenost &i konflikt.

Barva a city
Barvy ptsobi na lidské city; proto na barvy mnohem silnéji reagujf lidé ,.citové zaloZeni*.

E. Kretschmer (1884-1964), némecky psycholog a psychiatr, zabyvajici se télesnou stavbou
(typem), vlastnostmi osobnosti a jejimi psychickymi poruchami, vypracoval Typologii
osobnosti a popsal v jejim rdmci nédsledujici dva druhy lidi — cyklotymy a schizotymy. Prvni
z nich jsou lidé otevieni, snadno podléhajici citiim a ndladdm svym i svého okoli, k barvdm
jsou vnimavéjsi; jejich oblibenymi barvami jsou Zlutd, Cervend. Schizotymové jsou podle
ného sussi pragmatici, kontrolujici city, vnimajici spiSe tvary, upfednostfinjici chladné
odstiny, z barev potom modrou a zelenou.

Podle C. G. Junga (1875-1961), Svycarského psychologa a psychoterapeuta, zakladatele
analytické psychologie, rovnéZz existuje souvislost mezi typem osobnosti a oblibou barev.
Extroverti, jejichz charakteristickym rysem je zameéfeni na vné&jdi svét, upfednostiuji na
zdkladé jeho badani teplé barvy, introverti, lidé uzavieni do svého nitra, pak zelenou ¢i
modrou.

Anglicky badatel Bullough rozezndva — co se vnimdni barev tyce — {tyfi typy. Prvni typ
posuzuje barvu objektivné jako vlastnost predmétl a neni ochoten piiznat ji néjaké asociativni
nebo synestetické vyznamy. Naproti tomu druhy typ vnimd barvu jako nositelku asociaci.
Treti typ lidi je vnimavy na fyziologické i¢inky barev a koneéné posledni, ¢tvrty typ vnima
predev3im krdsu a estetické kvality barev.

Testy psychiatra Hermanna Rorschacha (1884-1922), v soucasnosti nejrozSifenéjsi a
nejpopuldrnéjsi psychodiagnostickd metoda, dokdZi odhalit celou osobnost. Test hodnoti lidi
podle jejich celkového vztahu k barvam. Cim vice dand osoba upfednostiiuje barvy, tim vice



se ve svém proZivani i{di city a pocity. Extroverti vychdzeji z barev, introverti se naproti tomu
vice soustied'uji na tvar vzniklého obrazce, resp. skvrny.

Svycarsky psycholog Max Liischer (1923) spojoval &tyfi zdkladni potieby se &tyimi
zdkladnimi barvami; modrd — klid a spokojenost; zelend — sebeuplatnéni; ¢ervend — ¢innost,
tspéch; a Zlutd — nadéje.

Odlisné skupiny barev preferuji i lidé s riznymi psychickymi problémy: lidé depresivn{ sahaji
spise ke studenym barvdm, tmavsim, lomenym, tzv. Spinavym ténam (hlavné &erné).
Schizofrenici vybiraji ¢isté barvy (olivovou, Zlutou, Zlutozelenou).

Postoje k barvam

Lidé maji k barvam rizny vztah. Kazdy dokdZe ur€it, kterd barva je mu vice ¢ méné
sympatickd, kterou preferuje pied ostatnimi, a kterou naopak odmitd. Podle vyzkumi se
potvrdilo, Ze ze sta dospélych obojiho pohlavi asi 20 osob oznacilo za svou nejoblibenéjsi
barvu modrou, 19 ¢ervenou a nejmensi procento barvu fialovou (asi 12 osob ze sta) a Zlutou.
Na zdkladé ziskanych poznatki bylo moZno sestavit statisticky normdlni fadu preference u
dospélych osob, kterou v pofadi od nejvice po nejméné oblibenou tvoii nédsledujici barvy:
modrd, oranZovi, zelend, ¢ervend, fialov4, Zlutd — grafické zndzomeéni viz obrdzek 42.

Rozdily v preferencich existuji mezi pohlavimi. Velky vliv na vybér oblibené barvy md i vék
dotycného jedince, jeho aktudlni zdravotni stav, psychologicky typ, piisludnost k ur¢itému
etnickému celku a rada dalSich aspektd.
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Obr. 40 Oblibenost barev u vybranych skupin osob

Zdroj: JANCOVIC, A..Vaimdni barev. [ Diplomovd prdce]. Brno: Masarykova univerzita v Braé, 2005.

Barva a vjemy/pocity

Existuji lidé, ktefi barvu spojuji s pocity a vjemy, které se zrakem nemaji nic spolecného,
prikladaji barvy napiiklad t6nim hudebnich ndstroji nebo dokonce i dniim v tydnu). Nejednd
se pfitom o fantazie ¢i autosugesci. Tento jev je v odbornych kruzich zndmy; nazyva se
synestézie neboli nediferencované vjemy. Podstatou je, Ze vybrani jedinci nerozliSuji, které
viemové centrum bylo podnétem zasaZeno, ndsledkem ¢ehoZ se u nich objevuje viemovée
smiSend odezva.

Zhruba pred padesiti lety byl zaznamendn a prostudovdn fyziologicky jev, kdy zvukové
podnéty zesiluji vnimédni nékterych barev a naopak nekteré barvy zesiluji vnimany sluchovy
vijem. Byl zji$tén vliv barev na ostatni smyslové receptory, predev$im na chut’ a ¢ich. Tyto
vysledky dokazuji, Ze smyslovd vjemovd centra jsou urcitym zplisobem vzdjemné propojena.

Asociace a synestézie vedou k tomu, Ze se mluvi o barvach teplych a studenych, lehkych a
tézkych, vlihkych a suchych apod.

Jak o tom jiZ byla re¢ vySe, studené barvy uklidnuji, teplé vzruSuji. Predméty ve studenych
barvdch se zdaji lehké, tepld barva naopak budi dojem tiZe. Vzddlené predméty nabyvaji
chladngjsich odstint; vzdu$né tény jsou chladné, zimni teplé. Na zdkladé veédeckého



vyzkumu' bylo prokdzdno, Ze vnimani hmotnosti predmétd souvisi s jejich barvou.
Respondentim bylo predloZzeno Sest stejné tézkych, barevné odliSenych krychli. Po
manipulaci s nimi meli sd¢lit, o kolik procent jsou jednotlivé krychle téZ3i neZ bil4.

Bil4d 100 %,
Zlutd +17 %,
Zelend +36 %,
Modra +57 %,
Sedd +60 %,
Cernd +93 %.

Velmi castou oblasti, kde bylo testovdno vzdjemné pusobeni barvy obalu na vnimdni
hmotnosti produktu, jsou cigarety. Vysledky zkoumdni, iniciovaného firmou Memphis
ukdzaly nésledujici: V bilém obalu se cigarety zddly byt leh¢i, jemnéjsi, s urCenim spiSe pro
7eny. Cervené obaly &inily cigarety siln&j§imi; vnimédni bylo zesileno u dal3ich ténii Gervené.
Dosavadni konzumenti shleddvali pivodni zelenou barvu jako ,,ptirozené piirodni* (nakonec
ji ale stejné neprosadili) a volba padla na ¢ervenou — viz obrdzek 43.
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Obr. 41 Barva a vonimani hmotnosti — ilustrativni obrazek

Zdroj: dostupny z WWW:htip://www.castelligasse.a/Werbetechnik/verpackungsfarben. him.

Barva je fyzikdlni hodnota. Z poznatku ruskych védcu plyne tvrzeni, Ze barvu lze citit a vidét
bez o¢i (,.biointroskopie* — vnimdni barev kizi ziejmé v souvislosti s elektromagnetickymi
vlastnostmi). Barvy &ervend, zelend a tmavé modrd jsou lepkavé. Cifané u&i své déti vidat
pomoci loktt.

' Dostupny z WWW: http://www.castelligasse.at/Werbetechnik/Farben/farben.htm.



Barvy a spojeni se svétovymi stranami

Podle Aztéka byl vychod spojovdn s Cervenou, zdpad s modrou, sever se Zlutou a kone¢né jih
se zelenou. Cerokézové sluduji Gervenou s vichodem (dspéch, vitdzstvi), &ernou se zdpadem
(smrt), modrou se severem (zima, nouze), bilou s jihem (pfatelstvi a Stésti).

Barvy a p¥edstavy o vzniku svéta

Upani$ddy, staroindickd literarni dila ndboZensko-filozofického charakteru, li¢i vznik svéta
nésledovné: Na pocédtku bylo vé&né a beztvaré byti; z n€ého se zrodil rudy oheri, z ného Cernd
zemé a ndsledné bild voda.

Barvy a prvky

Stai{ Cifiané soudili, Ze k vytvofeni rozmanitosti svéta sta&f pét prvki, kterou spojovali s péti
barvami: zemé — 7lutd, oheri — ervend, dievo — zelend, leskly kov — bild, voda — Cernd.
Rekové vymezili pongkud odlisné %ivly. k nimz Empedokles ptifadil jednotlivé barvy: zem& —
¢ervend, voda — bil4, vzduch - zlut4, oheri — ¢ervend.

Symbolika barev — vzdcné shody i diametrdlni rozdily

Od nejstardich dob maji barvy svou symboliku, kterd vznikala na zdklad¢ pozorovani pfirody.
Vztah k barvdm je ddn nejen nadimi vlastnimi zkuSenostmi a proZitky, v podvédomi jsou
skryty i zkuSenosti daleko star$i, dédi¢né, pfeddvané z generace na generaci. Ty tvoii
spolecnou pameét, citové a myslenkové pifbuzenstvi spojujici nds s pfedky. Za jistych
okolnosti piiklddaji pifslusnici riznych ndrodd, rozdilného véku i vzdélani barvam shodné
vyznamy. Ty jsou zaloZeny na fyziologickych a psychologickych tGéincich a na vlastnostech,
které jim lidstvo pfipsalo na zdkladé letitych zkuSenosti.

Barevnd symbolika je charakteristickd jednak svou mnohoznaénosti (napf. slovo
-CHUANG?", ¢inské oznaceni pro Cervenou, zahrnuje nésledujici vyznamy: Cerveny, divd,
Zensky, svéZi, mlady, rozkosny, krdsny, svétsky, néZny, elegantni, marnivy, Stastny, krev), ale
i dvojznacnosti: ervena sice znali Zivotni silu, ldsku a vadSen, stejné tak i krev, ndsili, utrpen{
a smrt; Zluta (zlatavd) piestavuje slunce, slune¢ni zdfi, Zivot, moudrost, védén{ a inteligenci,
bozské svétlo, svatozdf, moc, silu, hojnost a plnost Zivota (zrajici plody), na druhé strané také
stdrnuti, zkdzu, upadek a blizici se smrt — v buddhismu je barvou posvitnou (mniSskd roucha,

svécend voda), ve staroveéku byla barvou hanby (Zebréci, malomocni, prostitutky).



