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Uvod

Dfive obal slouzil k ochrané produktd a k jejich snadnéjsi distribuci. V sou€asné
dobé, kdy se firmy potykaji s vysokou konkurenci, plni obal i mnoho komunikaénich
a marketingovych funkci. Pomoci obalu Ize napfiklad upozornit na samotnou
znacku, vyjadfit o jaky produkt se jedna, informovat zakazniky o kvalité, cené,
sloZeni a pouziti vyrobku. Z marketingového pohledu Ize obal vyuzit na pfilakani
pozornosti spotiebitele. Obal vétSinou plsobi na spotfebitele jako posledni
marketingovy nastroj a to pfimo ve chvili, kdy provadi kupni rozhodnuti. Obal se tak
stava velice dulezitou soucasti marketingovych strategii a jeho tvorbé by mélo byt

vénovano hodné pozornosti.

Tato bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
Casti je nejdfive popsan design obalu z pohledu teorie. V této kapitole jsou zminény
faktory, které ovliviuji tvorbu obalu, dale je popsan efektivni design obalu,
v neposledni fadé jsou pfedstaveny hlavni elementy obalu, které Ize rozdélit na
vizualni, senzualni a informativni. Teoreticka ¢ast pokracCuje i druhou kapitolou,
ktera je zamérena na vliv designu vyrobku na spotrebitele. Tato kapitola se zabyva
segmentaci trhu, nakupnim chovanim a nakupnim rozhodovacim procesem
v souvislosti s obalem produktu. Prace dale pokracCuje praktickou casti, které je
vénovana treti kapitola. Na uvod této kapitoly je kratce pfedstavena spolecnost
Nestlé Cesko s.r.o. (dale ,Nestlé*) a nasleduje detailngjsi predstaveni détskych
kasi, které Nestlé vyrabi a kterym je cela prakticka ¢ast vénovana. Na zakladé
teoretické ¢asti, bude v ramci praktické ¢asti provedena analyza konkrétniho obalu
jedné z kasi, dale bude kapitola pokracovat empirickou ¢asti. Vyzkum je proveden
metodou rozhovoru a zamérfuje se na tfi hlavni okruhy. Prvni okruh otazek se
zameérfuje na povedomi cilové skupiny o kaSich spoleCnosti Nestlé. Druhy okruh se
tyka dopadu jednotlivych elementll zkoumané kaSe na koncové zakazniky.
Posledni, tfeti okruh se zabyva celkovym dojmem zakazniku z obalu a pfipadnymi
pfipominkami. Po vyhodnoceni vysledkd vyzkumu, praci zakonCuji opatfeni
a navrhy na zlepSeni, které jsou stanoveny na zakladé provedené analyzy

a vyzkumu.



1 Design obalu vyrobku z pohledu teorie

Obal vyrobku, pro ktery se v této praci pouziva také pojem packaging a baleni,
je vmnoha marketingovych literaturach zmifovan jako dulezitd soucast
produktu i znacky. Obal je vyuzivan v mnoha pramyslech a odvétvich, kolem
75 % vSech hotovych vyrobku vyzaduje packaging (Southerton, 2011). Obal
reprezentuje charakteristiky vyrobku, poskytuje spotfebiteli informace o daném
produktu, pfitahuje jeho pozornost a v neposledni fadé zajiStuje senzorickou
stimulaci, coz je stimulace jednotlivych lidskych smyslu jako je chut, zrak, sluch,
hmat a cich (Holmes, Paswan, 2012). Design obalu také pfidava hodnotu
vyrobku. Designové prvky, jako jsou napfiklad barvy, text a grafika, hraji
dllezitou roli v rozhodovacim procesu zakaznika. ,Z psychologického hlediska
vytvareji produkt a obal jednotu. Nezaménitelnost produktu, jeho jedinecCnost, je
predpokladem pro vytvareni naseho vztahu k nému a k tomu pfispiva znacnou
mérou pravé obal. Nezabaleny obal je ,nahy®, anonymni, a pokud neziska svoiji
identitu, je pro nas cizi, nedivéryhodny“ (Vysekalova, 2011, str. 180). ,Obaly
mohou mit az tfi drovné. Kolinska voda Cool Water se prodava v lahvi¢ce
(primarni obal), v krabi¢ce z tvrdého papiru (sekundarni obal), ktera je v krabici
z vinité lepenky (pfepravni obal), a v kazdé je Sest tuctu lahvi¢ek v papirovych
lahvickach® (Kotler, Keller, 2013, str. 384-385).

V této kapitole jsou rozebrany nejprve aspekty, které je tfeba vzit v uvahu pfi
tvorbé obalu. Dale tato kapitola popisuje, jaké vlastnosti by mél mit efektivni
obal, aby vhodné zaujal zakaznika (v této praci zakaznikem vzdy rozumime
spotrebitele €i koncového zakaznika). Nakonec jsou popsany hlavni elementy

obalu (grafika, barvy, informace, material,...) a jejich vliv na spotfebitele.

1.1 Faktory ovliviujici tvorbu obalu

Jak jiz bylo feCeno, obal hraje dllezitou roli z hlediska komunikace a marketingu.
Pfi tvorbé obalu musi vSak designér zohlednit i dalSi faktory a funkce, které by mél
obal splfiovat. V8echny faktory musi splfiovat ur€ité podminky. Navzajem jsou uzce
propojeny a maiji na sebe velky vliv. Pozitivnhi zména jednoho z téchto aspektll mize
soucCasné vest k pozitivni, ale i k negativni zméné ostatnich faktort (Azzi a dalsi,
2012). Jak Ize vidét na nasledujicim obrazku, faktord, které ovliviiuji tvorbu obalu je

pét. Patfi zde ochrana a bezpedi, logistika, udrzitelnost, ergonomie a marketing. Pfi



tvorbé obalu musi designér pohlizet na vSechny faktory ze stfedu obrazce, aby

navrhl efektivni obal, ktery bude co nejvice splfiovat podminky vSech péti faktora.

Ergonomie

Udrzitelnost Ochrana a bezpedi

Logistika

Marketing
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Azzi a dalsi, 2012

Obr. 1 Hlavni faktory ovliviiujici tvorbu obalu

Design obalu ovliviiuje pfedevsim jeho funkce ochrany a bezped€i. To znamena,

Ze by mél obal zajistovat 2 ochranné funkce:

e ochranu pfed znienim samotného obalu a také samozifejmé& ochranu
obsahu — vyrobku, pro ktery byl obal navrhnut. Obal by mél vyrobek chranit
pfi zméné teplot, vihkosti a tlaku, dale také napfiklad pfed vodou, vibracemi

zpusobenymi pfi pfepravé, padem, a dalSimi efekty (Azzi a dalsi, 2012),

e ochranu prostfedi a C¢lovéka, kdy obal ma ochrannou funkci pfed
nebezpecnym obsahem (Vysekalova, 2011), pfikladem mohou byt obaly

ohnostroju a benzinu.
Mnoho autord zdlrazhuje tésny vztah mezi obalem a logistikou. Logisticky
orientovany obal mize vést k mnohem optimalnéjSimu vyuziti pfi (Chan, Chan
a Choy, 2006):

manipulaci, zvedani, nakladani a vykladani,
¢ naskladnovani, skladovani a vyskladnovani,
e plnéni, tfidéni, baleni a rozbalovani,

e piepravé a dodavce,

e oOpétovném pouziti a recyklaci,

e kontrolovani zasob,

e vyhnuti se nahodnym chybam.



V dnesni dobé hraje konkurenceschopnost dllezitou roli na trhu. Tento fakt spolu
se zvySujicim se zajmem spolecnosti o zivotni prostfedi, kvuli rostoucim obavam
tykajici se zmény klimatu, pfinasi velky zajem firem o koncept udrzitelnosti
(Steenis a dalsi, 2018), coz je dalSim faktorem, ktery ovliviiuje design obalu. Podle
Svétove komise pro Zivotni prostfedi a rozvoj, hlavni myslenka udrzitelnosti spocCiva
v hledani potfeb a pfani soucasné spolecnosti bez ohroZeni potfeb budouci
spole¢nosti (Gonzalez-Boubeta a dalsi, 2018). Dfive existovalo jen nizké povédomi
o0 mnozstvi pouzivanych chemickych latek, které mély nepfiznivy dopad na zdravi
pracovnikll i zakaznik( a témér zadné povédomi o mnozstvi znecisténi, které
nastavalo pfi vyrobé ¢i pouzivani urcitého produktu. Dnes uz existuji dikazy, které
poukazuji na fakt, ze v ramci fizeni dodavatelského fetézce jsou design produktu,
samotna produkce a obaly produktu prvky, které hraji hlavni roli v problémech
tykajicich se udrZitelnosti Zivotniho prostfedi, zdravi, bezpeCi a socialni
zodpoveédnosti (Grant, Trautrims, Wong, 2015). Vzhledem k tomu, Ze obal hraje
dulezitou roli v dodavatelském Fetézci, udrzitelny obal se tak stava strategickym
prvkem firmy. Zcela udrzitelny obal by mél mit pozitivni dopad jak environmentaini,
tak i ekonomicky a socialni (Wever, Vogtlander, 2012). Pokud by mél byt obal zcela
ekologicky udrzitelny, vedlo by to ktomu, co je vanglickém jazyce nazyvano
,orown-paper-bag dogma*“, pficemz idealnim obalem neni viibec zadny obal nebo
pfi nejmensim nic vic nez hnédy papirovy obal. V takovém pfipadé by se vSak
vytratila funkce obalu jako marketingového nastroje (Wever, Vogtlander, 2012).
Skvélym pfikladem inovace v ramci udrzitelnosti oball muze byt firma Procter &
Gamble. ,Firma Procter & Gamble zruSila vnéjsi kartonovy obal u svych deodorant
Secret a Sure a uSeftfila tim 1,7 mil. kg kartonového papiru ro¢né“ (Kotler, 2001,
str. 417).

DalSim ovliviiujicim faktorem je ergonomie, ktera ma velky vliv na kvalitu prace
tykajici se oball. V souvislosti s ergonomii jsou dulezité nasledujici faktory (Azzi
a dalSi, 2012):

e charakteristiky obalu — hmotnost, rozmér a material,
e doba vykonavani prace,

e pracovni prostfedi a denni organizace prace,

e zpUsob ukladani produktu,

e zpusob, jakym se da obal uchytit.
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V posledni fadé je v dnesSni dobé& dllezitym faktorem marketing. Jak uz je
vSeobecné znamo, zakladni marketingové funkce obalu slouzi k pfilakani
pozornosti zakaznika, posileni image a viditelnosti produktu, atraktivni cestou se
dostat do podvédomi zakaznika, podat mu pomoci obalu informace o produktu
a presvédCit ho k nakupu vyrobku (Rundh, 2009). Vice informaci o obalech

z marketingového pohledu je rozebrano v dalSich kapitolach.

1.2 Efektivni design obalu

Dobry obal spotfebitele pfilaka a svadi ho k vybéru vyrobku. ,V podstaté funguje
jako ,pétisekundovy reklamni spot® vyrobku“ (Kotler, Keller, 2013, str. 385).

Z marketingového hlediska, je pro nas nejdllezitéjSi design primarniho

a sekundarniho obalu, se kterym pfijde vétSinou zakaznik do styku.
To, jak by mél vypadat efektivni obal, popisuji Roncarelli a Ellicott (2010):

e unikatni design obalu, diky kterému bude produkt vynikat oproti
konkurenc&nim vyrobkdm,

e obal produktu by mél byt lehce spojitelny se zna¢kou vyrobku,

e obal musi korespondovat s jeho obsahem,

e zobrazeni urcitého benefitu nebo divodu, pro¢ by si mél zakaznik koupit
prave tento produkt. MUze to byt napfiklad takzvany ,economy package®, coz
je z pravidla finanéné vyhodna alternativa produktu. Dale se znacka muize
pokusit vystupovat z davu pomoci raznych inovaci, které konkurence zatim
nema (jako pfiklad by mohly byt uvedeny znovu uzaviratelné sacky),

e prvky, které budou mit vyznam a budou relevantni pro jiz urcitou cilovou
skupinu zakaznikd,

e vhodné je i pouziti realnych fotek, Ci ilustraci produktu na obalu, které feknou
spotrebiteli na prvni pohled, o jaky produkt se jedna,

e srozumitelné a struéné informace, které jsou pro zakaznika lehce
pochopitelné,

e obal by mél byt zajimavy, ale také prakticky. Kazdy obal, by mél pinit
ochrannou funkci, ale zaroven by mél disponovat prvky, které spotrebiteli

usnadni manipulaci s produktem.
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1.3 Elementy obalu

Obal hraje rozhodujici roli v nakupnim rozhodovani. ZpUsob, jakym spotfebitel
vnima subjektivni podstatu produktu prostfednictvim komunikacnich prvki, které
obsahuje obal, ovliviiuje jeho vybér a je KkliCovym faktorem uUspésnych
marketingovych strategii (Silayoi, Speece, 2007). Designové prvky obalu mohou
upozornit a zduraznit unikatnost a originalitu produktu. ,Baleni také ovliviiuje
pozdéjSi zkusenosti spotrebitele s vyrobkem, a to ve chvili, kdy se doma odhodla
obal otevfit a vyrobek pouzit. Nékteré obaly Ize doma dokonce i vystavit jako
dekorace. Charakteristické baleni jako v pfipadé krému na boty Kiwi, mentolek
Altoid a vodky Absolut je dulezitou sou€asti hodnoty znacky“ (Kotler, Keller, 2013,
str. 385). Nékteré firmy dokonce navrhuji kolekce, kdy spotfebitel sbira obaly
a podporuji tak prodej vyrobku. Typickym pfikladem jsou plechovky znacCky
Freedea, vyrabéjici nealkoholické napoje. Na obrazku nize Ize vidét jejich Star Wars
kolekci, ktera vedla spotfebitele ke sbirani téchto plechovek. Druhym pfikladem
muZze byt Budweiser, ktery zaved| na trh v roce 2014 zlaté metalické lahve spojené
s mistrovstvim svéta ve fotbale, které zrovna probihalo. Fanousci zacali tyto lahve
sbirat. Poslednim pfikladem je jiz znama Ceska firma Mixit, ktera se na trhu
prosadila hlavné kvuli hravé formé oball, kterym se fika tubusy. Dobfe navrhnuty

obal snadno pfilaka pozornost a pomoci pozitivhi komunikace tak prodava produkt.

Zdroj: Metal Packaging Europe, 2018

Obr. 2 Priklad sbirek designovych obali
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V této kapitole jsou popsany hlavni elementy, které potencialné mohou ovlivnit
rozhodnuti zakaznika pfi pohledu na obal. Tyto elementy Ize rozdélit do tfi kategorii,
vizualni, senzualni a informativni. Vizualni elementy vyvolavaji ve spotiebitelich
emoce, zatimco senzualni vyvolavaji i fyzicky pocit. Informativni slouzi k pfedavani
informaci o produktu zakaznikovi (Silayoi, Speece, 2007). VSechny tyto elementy
by mély byt vyrazné, aby vynikly. Zarovenn by nemély pusobit na spotfebitele
negativné (Jakubikova, 2013). Témto tfem kategoriim se vénuji dvé nasledujici

subkapitoly.

1.3.1 Vizualni elementy

Zakaznik ziskava spoustu informaci pfi pouhém pohledu na produkt pomoci jeho
vizualniho citéni. Kreativni tvar v kombinaci se skvélou grafikou a dobfe zvolenymi
barvami formuji obal a vytvaFi pozitivni emo¢ni dopad na zakaznika. Vizualni
elementy se tykaji grafiky, barvy a velikosti a tvaru. Na tom, jakym zpusobem jsou
uspofadany vizualni prvky na obalu, opravdu zalezi. Wastlund a Gustafsson (2013)
tvrdi, Ze na levé strané by mély byt umistény obrazové prvky, jako napfiklad
fotografie, které upoutaji spotfebitele jako prvni, protoze pfirozené ¢te z leva do

prava a muze si hned predstavit, o jaky produkt se jedna.

Grafika zahrnuje rozlozeni obrazkd, kombinaci barev, typografii, ilustrace,
fotografie vyrobkld a logo. Kombinace téchto vSech prvkd vytvari ,image“ obalu
a tim padem i produktu. Pomoci grafiky na obalu ziskava spotfebitel urcité
informace vypovidajici o produktu a obal se tak stava identitou produktu i znacky
(Silayoi, Speece, 2007).

,Zejména Barva je dllezitym aspektem baleni a v riznych kulturach a segmentech
trhu nabyva rdznych vyznamu“ (Kotler, Keller, 2013, str. 385). Alervall a Saied
(2013) svym vyzkumem odhalili, Zze barva je hlavnim vizualnim elementem, ktery
ovliviluje zakaznikovy emoce. V nasledujicich bodech je popsan vyznam nejCastéji

vyuzivanych barev:

e Cervena — Casto pouzivana u akénich vyrobku, kterymi chtéji firmy pfilakat
a vzbudit pozornost zakaznik(. Dale je obvykle vyuzivana znackami a

vyrobky, které znaci rychlost nebo jsou dominantni (Kotler, Keller, 2013),
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e oOranzova — u oranzové barvy existuje pfedpoklad, Ze je stimulantem chuti.
,2Ooranzova je pouzivana pro komunikaci hodnoty a slev* (Kotler, Keller, 2013,
str. 385),

e Zlutda — Zluta barva pusobi pozitivné na mentalni aktivitu a vyvolava pocit
$tésti. Zlutd ma dobry dopad na zakaznika u vyrobka, které se tykaji sportu
nebo spoleCenskych aktivit (Alervall, Saied, 2013),

e zelena — jelikozZ je zelena barva spojovana s pfirodou a ekologii, je Casto
hlavni barvou organickych vyrobkd nebo vyrobku souvisejici se zdravim.
,Odbornici vSak varuji, Ze v sou€asné dobé je na trhu pouzivana az prilis*
(Kotler, Keller, 2013, str. 385),

e modra — v psychologii spojovana s €estnosti, spolehlivosti, divérou, silou
a jednotou (Empowered by color, 2018). Je to velice oblibena barva v odvétvi
technologii. Jelikoz je modra barva spojovana také s Cistotou, na trhu je
veliké vyuziti této barvy pro Cistici produkty a drogerie,

e &erna—barva sily, autority a kontroly. Cerné obaly ptsobi jako produkty vyssi
kvality i ceny, navozuji pocit vétsi hodnoty a maji elegantnéjsi dopad
(Empowered by color, 2018). V kombinaci s lepSim tiskovym zpracovanim
jako je napfiklad parcialni tisk, Cerna plsobi jesté luxusnéji.

Pouziti unikatni barvy, ktera bude jedine€¢na pro vSechny kategorie jedné znacky,
mulze podpofit silnou asociaci mezi spotfebitelem, produktem i znackou
samoziejmé (Silayoi, Speece, 2007). Jako priklad muze byt uvedena znacka Milka,
ktera pfiSla s fialovym obalem pro vSechny druhy a pfichuté. Barva je tak nejvétSim
stimulem, ktery zdkaznik vnima. Postupem Casu se spotfebitelé naucili si spojovat
barvy s urCitymi produkty a druhy produktud. Pfi ur€ovani barvy musi vSak designér
zohlednit také vyznam barev v kulturnim kontextu, aby byl produkt vniman stejné
i na zahrani¢nim trhu (Rundh, 2016). Vnimani barev maze byt zcela opacné jako
v pfipadé bilé a ¢erné barvy, kdy v evropskych zemich vyjadfuje smutek Cerna
barva, zatimco v indii ke smutku patfi bila. DalSim typickym pfikladem jsou miécné
vyrobky — tvarohy a mléka, které maji barvu podle obsahu tuku. Cesi si automaticky

spojuji svétle modrou s nizkotu€nymi vyrobky, modrou s polotuénymi a ¢ervenou
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s plnotuénymi. Na nasledujicim obrazku jsou vSak zobrazeny barvy mlék na

zahranic¢nich trzich.
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Zdroj: The Kasper Stromman Design Blog, 2018

Obr. 3 Barvy obalti mlék na zahranicnich trzich

Na prvnim obrazku Ize vidét barvu oball mlék na finském trhu, které jsou znaceny
stejné jako na nasem Ceském trhu. Prostfedni obrazek vsak jiz zobrazuje barvy
oball mlék v Britanii, kde maiji barvy zcela obracené. Kdyby se Ceska mléka dostala
na britsky trh, lehce by mohlo dojit ke zmateni spotfebitell, ktefi by automaticky
Sahli v regale pro plnotuc¢né mléko v domnéni, ze si dali do koSiku nizkotu¢né. Na
tfetim obrazku vidime barvy na Svédském trhu, kde se jiz objevuji pro nizkotu¢né
a polotu¢né mléka jiz zcela odlisné barvy. Proto je pfi tvorbé obalu nezbytné zvazit,

kde bude vyrobek prodavan a podle toho vhodné zvolit barvu obalu.

Tvar a velikost obalu jsou podstatnou &asti charakteristiky znacky. Dodava
spotrebiteli zpravu o produktu a pfedstavuje nezapomenutelny zaklad produktu, na

kterém jsou postaveny emocni a vizualni hodnoty (Roncarelli, Ellicott, 2010).

Tvar a velikost by mél byt zajimavy pro zékaznika, zaroven designér musi myslet
na to, aby obal byl tvarové pfizpusobeny transportu vyrobku. Dobfe zvoleny obal
pak muze uSetfit prostor na paleté a v kontejneru. Jako pfiklad mizeme uvést
feSeni baleni nabytku IKEA. Volba spravné velikosti a tvaru obalu tak mize vyrazné
snizit naklady na logistiku (Rundh, 2016). Tvary obald produktd tvofi také dulezitou
Cast produktové image. Jednim z nejznaméjSich pfikladi je Coca-Cola lahev

(Alervall, Saied, 2013) nebo také svym specifickym tvarem vodka Absolut.

1.3.2 Senzualni elementy

Senzualnim elementem je material, ktery na rozdil od vizualnich zminénych prvki

vyvolava ve spotfebiteli i ur€ity fyzicky pocit. Kombinaci rdznych druhtd materialt Ize
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ve spotrebiteli vzbudit chti€ se dotknout obalu, dojde tak ke vétSimu upozornéni na
samotny produkt a lehce se tak dostane do povédomi spotfebitele (Rundh, 2009).
K vyrobé oball Ize vyuZzit dfevo, papir a lepenku, plasty, sklo, kovy a textilie. Vybér
materialu zavisi hlavné na povaze vyrobku jako napfiklad jeho Zivotnosti, zplsobu
skladovani, vyrobnim procesu a zpUsobu, kterym bude vyrobek pfevazen. Obecné
se plastové a lesklé materialy pouzivaji pro vyrobky vysoké kvality, zatimco pfirodni
a znovupouzitelné materialy jsou vyuzity u organickych vyrobkd. Dale napfiklad
kovové obaly jsou vétSinou pfifazovany k high-tech vyrobkl, naopak dfevény
material je pouzit na obalech raznych pfirodnich produktl (Alervall, Saied, 2013).
To, jak spotfebitel vnima povrch obalu, vysoce ovliviiuje jeho minéni o produktu
(o jeho obsahu i kvalité). Z tohoto divodu je zvolit dostateéné atraktivni material

stejné dulezité, jako spravné zvoleni vizualnich prvkd (Rundh, 2013).

1.3.3 Informativni elementy

| pfes to, Ze vizualni elementy z pravidla upoutaji pozornost zakaznika mnohem
rychleji, samotné nestaci k dostate€nému presvédéeni zakaznika ke koupi. Obal
musi samoziejmé obsahovat smysluplné informace, aby ziskal jesté vétSi pozornost
a zajem zakaznika. Musi byt vytvofena rovnovaha mezi vizualni strankou
a vhodnymi informacemi na obalu, aby se produkt odliSil v regale od konkurenénich
vyrobkld (Rundh, 2016).

Do informativnich elementl fadime nazev produktu, znacku, vyrobce, informace
o produktu, instrukce k pouziti vyrobku, a zvlastni nabidky — rizné slevy, akéni

baleni, zména obsahu vyrobku a dalsi.

Primérny zakaznik stravi v obchodé pét az sedm vtefin skenovanim informaci na
produktu vystaveném v regalu. Aby bylo zajiSténo, Ze bude text dobfe pfecten, musi
designer zvolit vhodny text, styl a velikost pisma. Studie ukazaly, ze kliCové zpravy
by mély byt sestaveny ze dvou az tfi slov nebo frazi. Dale bylo prokazano, Ze tyto
kliCové zpravy by mély byt na pravé strané, kde pfirozené nasleduji vizualni
elementy umisténé na levé strané (Roncarelli, Ellicott, 2010). Nicméné informace
na obale mohou tvofit i negativni vliv na zakaznika. P¥ili§ mnoho informaci, i
nepfesné informace mohou byt pro zakaznika matouci. Aby mohlo byt na obale co

nejvice informaci, vyrobci ¢asto pouzivaji malou velikost pisma, minimalni velikost

s v
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a pusobi na zakaznika negativné (Silayoi, Speece, 2007). Na obale stale ale plati,

Ze v jednoduchosti je krasa.

V CR je dano zakonem o ochrané spotfebitele &. 634/1992 Sb, jaké informace musi

vyrobek obsahovat (Vysekalova a kol., 2011):

srozumitelné oznaceni nazvu vyrobku,

oznaceni vyrobce nebo dovozce (dodavatele),

udaje o hmotnosti, mnozstvi, velikosti apod. (dle povahy vyrobku).

informace musi byt uvedeny v ¢eském jazyce.

Prvni kapitola se zabyvala designem obalu z teoretického pohledu. Bylo pfiblizeno
5 faktord, které ovliviiuji tvorbu obalu a jak by mél vypadat efektivni obal. V posledni
Casti této kapitoly byly popsany hlavni prvky designu obalu, které Ize rozdélit do tfi
kategorii — vizualni, senzualni a informativni. Nasledujici kapitola s nazvem ,Vliv
designu obalu vyrobku na zakaznika“ pojednava o segmentaci trhu v pfipadé obald,
v dalSi fadé je pfibliZzeno nakupni chovani spotfebitele a na zavér jsou popsany faze

nakupniho rozhodovaciho procesu, a jak do tohoto procesu zapada obal.
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2 Vliv designu obalu vyrobku na zakaznika

Na modernim trhu existuje velka spousta zbozi a sluzeb. Spotfebitelé tak maji na
trhu obrovsky vybér a mohou hledat vhodné moznosti, aby uspokojili své potfeby.
,Vyzkumné studie potvrzuji, ze znalost a uspokojovani spotiebitele konkurencné
nejlepSimi nabidkami je kliCem k uspésné existenci kazdého podnikatelského
subjektu® (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 16). Design obalu byl jiz nékolikrat
vyzdvihnut jako dulezity marketingovy nastroj firmy. Za uspé&snym obalem ale stoji
mnohem vice nez pouha kontinuita. Aby se obal stal efektivnim marketingovym
nastrojem, je tfeba porozumét spotiebiteli a zaroven souCasnym i budoucim
trendim. Design obalu navic vysila informace o osobnosti znacky a vytvari tak
emocni propojeni mezi spotfebitelem a samotnou znackou ve chvili, kdy spotfebitel
provadi kupni rozhodovani (Klimchuk, Krasovec, 2006), proto je Zadouci, aby

znaCka porozumeéla potfebam a chovani spotrebitele.

Preference spotiebitell a jejich nakupni chovani jsou hlavnimi faktory, které by mély
byt vzaty v uvahu pfi tvofeni obalu. Zaroven s novymi technologiemi a vyvojem
mély fidit cely marketingovy proces. Spotfebitelé jsou kli€em k planovani a tvoreni
oball, a proto hlavnim ukolem strategie oball je porozuméni spotiebiteli. Tato
kapitola bude tedy vénovana predevSim vlivu designu obalu na zakaznika. V prvni
kapitole bude rozebrana segmentace trhu v souvislosti s obaly, doprovazena
praktickymi pfiklady. V dalSi kapitole bude pfiblizeno nakupni chovani spotrebitele

a nakupni rozhodovaci proces.

2.1 Segmentace trhu

Jak jiz bylo naznaceno v kapitole efektivni design obalu, je tfeba, aby byl obal
navrhnut pro spravnou cilovou skupinu. Z tohoto divodu je nutné trh segmentovat.
,Segmentaci trhu Ize definovat jako proces rozdéleni trhu na odliSné podskupiny
spotfebitell se spoleénymi potfebami a charakteristikou, a vybér jednoho nebo
nékolika segmentl, na které se zaméfi rozdilny marketinkovy mix“ (Schiffman,
Kanuk, 2004, str. 57). VétSina pfisludné literatury uvadi devét hlavnich kategorii
segmentace trhu. V souvislosti s designem obalu je vSak nejCastéji vyuzivana

hybridni segmentace (demograficko-psychograficka), coz jak uz nazev vypovida je
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,kombinace demografickych a psychografickych profilG spotfebitelskych segmentd*®
(Schiffman, Kanuk, 2004, str. 62).

2.1.1 Demograficka segmentace

PFi tvorbé oball jsou demografické charakteristiky nej¢astéjSi udaje, se kterymi
firma pracuje. Tyto demografické charakteristiky zahrnuji napfiklad pohlavi, vék,
rodinny stav, vzdélani a dalSi. V souCasné dobé dochazi ke starnuti populace —
v 70. letech byla vétSina populace ve véku pod 30 let, kolem roku 2000 byl vékovy
primér populace jiz vysSi nez 30 let, z Eehoz nejvétsi podil byli didchodci. Neni
pochyb, Ze tento demograficky trend znaéné ovliviiuje vyvoj oball. Designéfi musi
vSak brat demografické kategorie s rezervou. | pfes to, ze jsou demografické udaje
velice uZiteCné, nemusi byt vzdy dostateCné k identifikaci skupiny, ktera ma
spolecné motivacni spoustéce. Napfiklad ne vSichni ve véku dvacet let maji zajem
nebo jsou motivovani stejnou véci (Roncarelli, Ellicott, 2010). To, co zakaznik
kupuje, je odrazem jeho vlastnich hodnot, navyku, prani a tuzeb, proto je tfeba vzit

v potaz i psychografické proménné.

Hezkym pfikladem, jak oslovit co nejvétSi pocCet zakaznikl z odliSnych
demografickych skupin, jsou pudinky pochazejici z Némecka. Pro tyto pudinky bylo
vytvofeno 15 druhl oball se zamérem zapUsobit na co nejvice spotfebitell kupujici
pudinky (Roncarelli, Ellicott, 2010).

Zdroj: Roncarelli, Ellicott, 2010, str. 72-73

Obr. 4 Pfiklad designu obalu 1
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2.1.2 Psychograficka segmentace

Na rozdil od demografie, kdy je jasné urCena skupina spotfebitelt, psychografie
udava designérovi pouze urcity ,obrazek” o spotrebiteli. Do psychografického profilu
se fadi zejména hodnoty, postoje, zajmy, nazory a zivotni styl spotrebitele
(Schiffman, Kanuk, 2004). Psychografika pomaha designérim oball vcitit se do
potfeb spotiebitele, pro kterého bude vyrobek uren a mizou tak pomoci obalu
vytvofit mnohem vétsi emocni spojeni mezi produktem a zakaznikem. Obrazek nize
zobrazuje celou fadu produktd (okolo 200 druhu) Eating Right, ktera ma za ukol
pomoci obalu zapulsobit na skupinu lidi, ktefi si snazi udrzet zdravy Zivotni styl

a hledaji rychlou, zdravou a uspokojujici moznost obcerstveni.

Zdroj: Roncarelli, Ellicott, 2010, str. 75

Obr. 5 Pfiklad designu obalu 2

2.2 Nakupni chovani a nakupni rozhodovaci proces

,rermin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotfebitelé
projevuji pfi hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od nichz oc€ekavaji uspokojeni svych potfeb. Nakupni chovani se
zameéfuje na rozhodovani jednotlivel pfi vynakladani vlastnich zdroju (Cas, penize,
usili) na polozky souvisejici se spotfebou” (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 14). Tim
je mysleno napfiklad co, proC, kdy a kde spotrebitelé nakupuji a vyrobky hodnoti po
pofizeni. Nakupni chovani souvisi s nakupnim rozhodovanim spotfebitele. Obecné

je nakupni rozhodovani zakaznika rozdélovano do 5 hlavnich fazi: rozpoznani
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problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a faze chovani
po nakupu (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

1.

Rozpoznani problému — vyciténi potfeby, at uz hmotné & nehmotné, ktera by
méla byt uspokojena nakupem (Vysekalova a kol., 2011). V této fazi design

obalu prozatim nehraje Zzadnou roli.

Hledani informaci — pfed rozhodnutim o koupi potfebuje zakaznik ur€itou miru
informaci (Vysekalova a kol., 2011). V potravinarském pramyslu bylo prokazano,

ze ve chvili, kdy spotfebitel hleda informace o produktech, obal je jednim

Migwiv s

Hodnoceni alternativ — selekce nejpfijatelnéjSiho feSeni, v této fazi jsou jiz
zapojeny i emocionalni procesy.

Kupni rozhodnuti — moment, kdy se spotiebitel jiz rozhodne pro urcity vyrobek.
Tato faze je nejdulezitéjSi v souvislosti s obalem jakozto poslednim
marketingovym nastrojem. Jafari a dalSi (2013) ve svém vyzkumu prokazuiji, Ze
na zakladé vizualnich a informativnich faktort, hraje obal nejvyznamnéjsi roli
pravé v této fazi. Studie v Britanii, ktera se zabyvala vyzkumem v oblasti
potravin, také potvrdila dulezitost obalu v této fazi, kdy 73 % dotazovanych
prohlasilo, Ze v momenté vybirani nejvhodnéjSiho produktu je z velké ¢asti jejich
rozhodnuti postaveno na zakladé toho, jak vypada obal poZzadovaného vyrobku
(Wells, Farley, Armstrong, 2007).

Chovani po nakupu — vyhodnoceni nakupu. Obaly nemusi fungovat jako
marketingovy nastroj pouze v okamZziku nakupu, ale je tfeba zajistit, aby byl obal
i prakticky, splfioval vSechny funkce a spotrebitelé ho tak pozitivné ohodnotili

i po nakupu a nakup poté v budoucnu opakovali (Tinonetsana, Penceliah, 2017).

V prvni kapitole byl popsan obal z teoretického pohledu. Obal ma byt originalni,

souCasné musi byt ale i funkéni. Mél by byt vyrazny a vystupovat z davu, ale

zaroven nesmi spotfebitele od nakupu odradit. Pfi tvorbé jeho designu nestaci na

obal pohlizet pouze jako na marketingovy nastroj, ale je tfeba dbat i na dalSi faktory,

které ho ovliviuji. Mezi tyto faktory patfi ergonomie, logistika, udrzitelnost a funkce

ochrany. Na obale nesmi chybét vizualni elementy, které navodi ve spotfebiteli

pozadované emoce, senzualni elementy, které navodi fyzicky pocit (specialné chut,

hlad). Nesmi se zapominat ani na ne méné dulezité informativni elementy —
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marketingové, ale zaroven i ty vychazejici ze zakona. Soucasnym trendem jsou
obaly, které zatézuji co nejméné Zivotni prostfedi a zaroven jsou praktické a pékné.
Druha kapitola byla zaméfena na segmentaci vramci designu obalu. Byla
vyzdvihnuta hybridni metoda segmentace, ktera je pouzivana pfi tvorbé obalu
a zaméfuje se na rozdéleni podle demografickych skupin a zaroven na
psychografickou segmentaci, ktera rozdéluje spotfebitele podle jejich Zivotnich
styll, zajm0 a dalSich. Dale bylo definovano nakupni chovani spotfebitelu, které
také ovliviiuje tvorbu oball. Na zavér byl popsan nakupni rozhodovaci proces
a Vv jaké fazi tohoto procesu pusobi na spotfebitele obal s dirazem na fazi 4., kupni
rozhodnuti, kdy obal ma na spotfebitele nejvétsi vliv jako posledni marketingovy

nastroj, se kterym pfijde zakaznik do styku.
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3 Analyza packagingu na praktickém pfikladu vyrobku

NESTLE je mezinarodni firma se sidlem ve Svycarsku, vlastni vice nez 8500 znadek
a to ve vice nez 80 zemich. Pod NESTLE Cesko s.r.o. patfi dobfe znamé znacky
bonbént (JoJo, HaSlerky, Lentilky, Bonpari,...), cereadlii (Fitness, Nesquik,...),
c¢okolady (Orion, Studentska pecet, Kofila, Margot, KitKat,...), kavy (Nespresso,
Nescafé, Dolce Gusto,...), krmiva (Purina Friskies, Felix...), napoji (Granko, Caro),
kulinafskych vyrobkda (Maggi, Buitoni), ale také i kojenecké vyzZivy. Pfiklad obalu

v této bakalarskeé praci bude pravé z oblasti kojenecké vyZivy.

Kojenecka vyZiva se ve firmé Nestlé déli do tfi skupin: kojenecka mléka, détska
vyziva (pfikrmy, jako jsou kaSe, ovocné kapsicky, mlécné dezerty, suSenky a mlicka
s kaS8i) a pediatrické speciality (fada vyzivovych feSeni pro déti s alergii

a zazivacimi problémy).

Cilem praktické Casti je analyzovat konkrétni design obalu a zjistit, jaky ma tento
obal vliv na koncového zakaznika. Tato kapitola je rozdélena na tfi ¢asti. V prvni
podkapitole bude vysvétleno rozdéleni kasi Nestlé do tfi kategorii, pro pfiblizeni jaky
obal se vyuziva pro jakou cilovou skupinu. Na konci kapitoly jiz bude provedena
samotna analyza elementl designu obalu jedné konkrétni kase, ktera bude
i soucasti druhé Casti této kapitoly, zabyvajici se empirickym vyzkumem. Ve tfeti
¢asti budou navrhnuty opatfeni pro vylepSeni obalu, které budou stanoveny na

zakladé provedené analyzy a vysledcich vyzkumu.

3.1 Analyza Nestlé kaSi

Nestlé kasSe jsou vhodnou volbou v dobé, kdy matefské mléko jiz nepokryva
energetické naroky ditéte a zac€inaji se do jeho jidelnicku zavadét pfikrmy, které jiz
obsahuji potfebné mineralni latky, vitaminy a probiotické bakterie. Kase existuji
v mlécné i nemlécné varianté. Dale je tfeba v souvislosti s obaly zminit, Ze Nestlé
kaSe maiji tfi fady: economy, standard a premium. Vice o téchto fadach a ukazka
baleni z kazdé fady bude popsana nize. Obecné Nestlé definuje cilovou skupinu
spotiebiteld détskych kasi jako vSechny matky s miminky, které véfi, Zze krmeni
jejich dit&te je prohloubeni jejich lasky, péée a ochrany ditéte (Interni zdroj NESTLE,
2018). VSechny kaSe jsou dvojjazycné, text musi byt vzdy jak v Ceském jazyce, tak
i slovenském, proto texty zabiraji na obalu vice mista, nez kdyby byly psany pouze

Cesky.
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Economy fada je nejlevnéjsi verzi Nestlé kaSi hlavné kvali vyhodnému economy
packu, ktery je prodavan ve formatu 300 g za 89,90 K& za mléCnou kasi. Samotna
kaSe, je prodavana pouze v primarnim obalu, kterym je laminat. Nejvétsi vyhodou,
kterou tyto sacky nabizi, je jejich znovu-uzaviratelnost. Hlavni cilovou skupinou
u téchto kasi jsou matky s ditétem od Sesti mésicu, pro které je primarni motivaci

vyhodny economy pack a praktiCnost znovu-uzaviratelného sacku.

Nestie,

i &
Nestle,

Miéing kase

ACK

~ MI&inG kase

3009 ECONOMY p,

Zdroj: Interni zdroj Nestlé, 2017

Obr. 6 Obal fady economy kasi Nestlé

Jak Ize vidét na obrazku, fada standard uz ma jiny format. KaSe se taktéz prodava
za 89,90 K¢, uz vdak obsahuje pouze 250 g. Je zde jiz pouzito i sekundarni baleni,
které slouZi jako marketingovy nastroj. Sekundarni obal je papirovy, coz je obecné
brano jako produkt vySsi kvality. Uvnitf se nachazi primarni obal, kterym je opét

laminat. V tomto pfipadé jsou cilovou skupinou matky, které se radi do stfedni

skupiny spotrebitelu.

Zdroj: Interni zdroj Nestlé, 2017

Obr. 7 Obal rady standard kasi Nestlé
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Do tfeti fady, prémiové, patfi BIO kasSe. Tyto kaSe jsou nejdrazsimi z téchto tfi
kategorii, ale nabizi jiz néco navic. Tuto kaSi lze koupit za stejnou cenu jako
predchozi zminéné, ale jeho obsah se snizil na 200 g, rozméry obalu jsou stejné.
VySSi cena kaSe i jeji prémiovy obal podtrhuje BIO kvalitu. Je vyrabéna z peclivé
vybiranych surovin z ekologického zemédélstvi a navic je bez pfidaného cukru.
Cilovou skupinou jsou tedy maminky, které preferuji BIO vyrobky. Jak vypada jeji

obal Ize vidét na nasledujicim obrazku. Material obalu je stejny jako u kasi rfady

22009,

standard — primarni obal je z laminatu a sekundarni z papiru. U fady prémium je

pouzit matny design.

Zdroj: Interni zdroj Nestlé, 2018

Obr. 8 Obal prémiové rady kasi Nestlé

Jedna z fady kaSi premium, konkrétné nemlécna obilna BIO kaSe Vanilkova (na
obrazku vysSe v pravo), bude pfedmétem empirické Casti této prace, proto bude
nejprve provedena analyza sekundarniho obalu této kase a dalSi ¢ast se jiz bude

vénovat samotnému vyzkumu.

3.1.1 Analyza designu obalu vybrané kase

Na ka$i se objevuji jak vizualni, tak informativni elementy. V8echny tyto elementy
podléhaji legislativnim povinnostem a pokynim a smérnicim globalniho Nestlé.
Prikladem muze byt ,Nestlé Nutritional Compass®, ktery urcuje, jaké informace musi
na kasich nutné byt. V této ¢asti budou rozebrany jednotlivé panely obalu zkoumané
nemlécné obilné BIO kaSe Vanilkové. Na obrazku niZe jde vidét takzvany artwork
(rozlozena verze obalu), ktery ma Sest panell, z toho &tyfi jsou hlavni (principal
display panel, back panel, left side panel a right side panel) a dva vedlejSi (bottom

panel, top panel). U nasledujicich odstavcd budou vzdy zobrazeny nékteré
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elementy pfislusnych paneld zvlast ve vétSi velikosti. Na zavér bude obal
zhodnocen jako celek, zda vSechny elementy spolu tvofi jednotu.

Néfu_rNé‘s,

”

Zdroj: Interni zdroj Nestlé, 2018

Obr. 9 AW prémiové rady kasi Nestlé

PRINCIPAL DISPLAY PANEL

Na takzvaném PDP — principal display panelu nebo také front panelu (pfedni strana
obalu, ktera je vystavena v regale v obchodé) by se mélo obecné vyskytovat Sest
dilezité): nazev produktu, deskriptor (pfichut, druh apod., deskriptor nemusi byt
pouze text, ale muze byt vyjadien i obrazky nebo barvami), callouts (kratké dulezité
fakta, tykajici se produktu, napf. bez lepku, bez cukru a dalsi), informace o znaéce
(logo a znacka jsou az na Ctvrtém misté a tyto informace by nemély byt vyrazné;si
nez nazev produktu), znak pridané hodnoty (kratka upoutavka, co ma produkt
navic oproti ostatnim, co je na ném vyjimecného, vice je potom rozvedeno na zadni
strané obalu) a v neposledni fadé velikost/hmotnost produktu. Na obrazku lze
vidét PDP nasi analyzované kase. Analyza pfedni strany obalu bude provedena pod

obrazkem.
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Obr. 10 PDP prémiové rady kasi Nestlé

Pfi tvorbé obalu bylo tfeba udélat design, ktery bude plsobit pfirodné
a nepreplacané, proto bylo dllezité zvolit vhodné pfirodni barvy a jemné a pfirozené
pismo, aby byla podpofena asociace s pfirodou pfi pohledu na obal. Nazev
produktu je v tomto pfipadé Nemlécna obilna BIO kaSe, a je situovan na dolni ¢asti
obalu v levé Casti. Deskriptorem na této kasi je jeji pfichut — Vanilkova, hned pod
nazvem produktu. Dale to jsou také obrazky. Konkrétné ilustrace ingredienci (obili
v horni €asti a vanilka uprostfed v levé Casti), ktera je v tomto pfipadé dulezita,
vétSina zakazniku se spiSe orientuje podle obrazka, které vysilaji vétsi signaly, tudiz
mnoho spotfebiteld bude védét, Ze jde o vanilkovou pfichut jesté prfedtim, nez si
prectou slovo vanilkova. Dale je na obalu zobrazena misa s hotovou kasi a IZiCkou,
ktera ma spotrebiteli ukazat, jak hotova vypada, kdyz se pfipravi, pfipadné ma
navodit chut. Dal8im prvkem je vékové urceni, které jiz spada do skupiny callouts.
Zobrazeni vékového ureni na predni strané je v kategorii détské vyzivy dllezité
a meélo by byt lehce dohledatelné, aby umoznilo matkam Iehce a rychle najit produkt
pfiméfeny véku jejich ditéte. Na nasi zkoumané kasi Ize vidét v pravém hornim rohu,
kde je tento callout dobfe Citelny, ale zaroven nezasahuje agresivné do designu
tohoto panelu. Osobné bych méla pfipominku k obrysu listu, ve kterém je napsano
vékove urceni, preferovala bych zelenou barvu, ktera by korespondovala s obrysem
loga, které lze vidét uprostied obalu. Logo nese nazev spoleCnosti a znacky,
zaroven s napisem bio, ktery ma za ucel pfilakat pozornost matek, zajimajicich se
o bio kvalitu vyrobkl. Logo je podle mého nazoru vydarené a diky typu pisma

a zelené barvy v kombinaci s bilym pozadim a listu, ktery je také soucasti loga,
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pusobi pfirodné a nenucené. Dle mého nazoru je logo pfilis velké a vynika vice, nez
nazev vyrobku, coz by nemeélo. Na druhou stranu, cilem muaze byt snaha zapusobit
na matky, které vybiraji produkty podle znacky, kterou jiz znaji. Znak pridané
hodnoty je na této kasi oznacCeni vyrobku z ekologického hospodafrstvi, ktery se
nachazi v dolnim pravém rohu. Pokud spotrebitel jizZ nékdy pfiSel do kontaktu s bio
vyrobky, pravdépodobné mu dojde, co toto oznacdeni znamena. Rozvinuti této
informace je dale na zadni strané obalu, proto tento znak slouzi pouze jako
upoutavka. Pod timto znakem se dale vyskutuje hmotnost kaSe, ktera je povinnou

soudasti PDP.

BACK PANEL (BP)
Back panel vétSinou slouzi jako marketingova plocha. Je tfeba se ale uijistit, Ze

v8echny elementy jsou relevantni k danému produktu nebo se okrajové zminuji

o znacce produktu.
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Zdroj: Interni zdroj Nestlé, 2018

Obr. 11 BP prémiové rady kasi Nestlé

Na nasSem pfikladu jiz mizeme na back panelu vidét elementy povinného Nestlé
Nutritional kompasu, kterymi jsou tabulky Cislo jedna, dva, tfi a €tyri, které je
mozné vidét na obrazku vySe. Pod Cislem jedna se skryva informace o prvni
kojenecké vyzivé, kterou vyvinul pravé Henri Nestlé jiz v roce 1867. Tato informace
ma slouzit k pfesvédCeni zakaznika, Ze je spole¢nost v tomto odvétvi expert jiz pfes
180 let. Cislo dva znazorfuje tabulku nutriénich hodnot (vyZivovych udajd), kteréa je
povinna i z legislativniho hlediska. Cislo tfi presvédéuje zakaznika o pedlivé

vybiranych surovinach z ekologického zemédélstvi a potvrzuje tak domnénky
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zakaznikd o logu eko vyrobku umisténém na PDP. Tato informace je umisténa
v horni C€asti a tahne se z levé €asti obalu az do konce pravé Casti, aby upoutala
zakaznika, jelikoZ se takto lehce &te. Ctvrta povinna tabulka odkazuje na kontakt
do Nestlé a webové stranky. Tento kontakt je také velice dulezity pro jakékoliv
stiznosti i pfipominky spotfebitell. Soucasti Nestlé kompasu je i logo Nestlé
kojenecké vyzivy (Cislo pét), které nese slogan ,Good Food, Good life”, ktery klade
dlraz na dualezitost vybéru spravné vyzivy pro dité. Logo obsahuje i obrazek hnizda,
kde jsou krmeny ptacata, coz ma symbolizovat matefstvi a matefskou lasku. BP
obsahuje i dalSi elementy, které nejsou soucasti Nestlé kompasu. Pod Cislem Sest
se objevuje jesté jednou informace, o jaky vyrobek se jedna. Text ,BIO obilna
kaSe/kasa“ je vepsana na dievéné krabici, coz ma spojit spotiebitele s farmarskymi
vyrobky a vystihnout tak podstatu bio vyrobkl. V okénku ,zapamatujte si“ (Cislo
sedm) je doporuCeni o zac¢lenéni obilnych kasi do détského jidelniCku, ¢imz se
shazime podpofit spotfebitele ke koupi. Dale u €isla osm nalezneme informace
ohledné vyrobce a distributora, které jsou také povinné ze strany legislativy. Na
pozadi v horni Casti lze opét vidét obiloviny, které podtrhuji pfirodni povahu
produktu. Osobné si myslim, Ze by na BP mohlo byt vice marketingovych element,
pro které tam je dle mého nazoru stale jesté misto. Jinak viak myslim, Ze zadni

strana obsahla vSechny potfebné informace a neni nijak matouci pro spotfebitele.

SIDE PANELS
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Zdroj: Interni zdroj Nestlé, 2018

Obr. 12 SP prémiové fady kasi Nestlé

Leva strana velmi ¢asto obsahuje zajimava fakta nebo aspekty firmy. Na toto misto

je také mozné vlozit texty, které vice seznami zakazniky se samotnou firmou.
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V naSem pripadé se na levém panelu vyskytuje navod na pfipravu, ktery by mél
poskytovat jasné vysvétleni, jak kaSi pfipravit. Navod na pfipravu je doprovazen
ilustracemi, které dopomahaji si predstavit pfipravu. Myslim, ze by vétSina
spotfebitell zvladla kaSi pfipravit i pouze na zakladé téchto obrazkd, proto hraji
dulezitou roli. Lze si vSimnout barev obrazkd, které jsou v zelenych odstinech, ¢imz
zapadaji do eko konceptu celého obalu. Obrys kompletniho navodu na pfipravu je
ve stylu loga na PDP a pfijemné se tak tato tabulka na obal hodi. Dale na levém

SP |ze najit i upozornéni a pokyny k uchovani vyrobku.

Na pravém SP byva z pravidla sloZzeni vyrobku. Je vyZzadovano, aby se na této
strané vyskytovaly i vyZivové udaje. Pokud vSak tento panel nelze vyuzit kvuli
nedostatku mista, je mozné nutri¢ni tabulku vlozit na dalSi panel na pravo od SP
(v nadem pfipadé na PDP). MlUzou se zde také vyskytovat rlzna prohlaseni (napf.
o obsahu alergen(), poté se na této Casti Casto vyskytuji kontaktni udaje
o spolecnosti (v tomto pfipadé jsme jiZ mohli vidét na BP). Na obrazku vidime, Ze
u této konkrétni kase se na pravém SP objevuje opét logo v mensim provedeni,
nazev produktu a pozadované slozeni. Lze vidét, ze vSechny tyto elementy znovu

pfirozené zapadaji na tento panel.
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Zdroj: Interni zdroj Nestlé, 2018

Obr. 13 Vedlejsi panely prémiové fady kasi Nestlé

Top panel (horni panel) je vyuZit hlavné pro slovensky nazev vyrobku, ktery schazi
na PDP. Déle je zde pfipomenuto logo a také znak s vékovym uréenim. Na bottom
(spodnim) panelu se nachazi EAN kod, Cislo vyrobku, které slouzi pro interni
a logistické ucely, vedle se nachazi tfi recyklaéni symboly. Prvni znacce (nahote
vlevo) se fika zeleny bod a objevuje se na obalech v pfipadé, Ze za tento obal byl
uhrazen finanéni pfispévek na zpétny odbér a na jeho dalSi zpracovani pomoci
recyklace. Trojuhelnik s plnymi Sipkami, ktery je hned vedle zeleného bodu,

spotrebiteli fika, Ze je obal urCen k recyklaci. Pod trojuhelnikem Ize vidét oznaceni
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PAP, coz znamena, Ze je z papiru. Pod zelenym bodem a trojuhelnikem se nachazi
tfeti znaCka a to panacek vyhazujici obal do koSe. Tento symbol je nepovinny
a slouzi pouze k informovani spotfebitele, aby neznecistoval Zivotni prostfedi
a odpad vyhazovali do nadob urCenych pro odpad. Na pravo od téchto znacek je

uvedena minimalni trvanlivost vyrobku, ktera je nutna na kazdém vyrobku.

Modra barva na pozadi je kliCovym prvkem na obalu, ktery by mél budit dojem
pfirozenosti, Cistoty a jistoty, pravé proto byla zvolena u détské vyZivy. Navic se
touto barvou kase vyrazné odliSuji od konkurence. Celkové je obal sladén do
modrych, zelenych a bilych barev s kombinaci béZové, ktera zastupuje barvu obili
a kaSe. Lehkost barev obalu zarover spravné vystihuje vyrobek bio kvality. Lze si
v8imnout, Ze logo, navod na pfipravu, okénko zapamatujte si, vyZivové udaje
a slozeni jsou ve stejném designu, kdy maji stejné ohraniceni, totoZznou barvu pisma
a bilé pozadi. Zaroven kontakt, upozornéni pro spotfebitele a informace
o ekologickém vyrobku maji taktéz stejné provedeni (zelené okénka s bilym
textem). Diky tomu, Ze vSechny elementy k sobé néjakym zplsobem ladi, tvofi obal
jednotu a zadna &ast nepuUsobi nijak agresivné nebo nemistné. Mym doporucenim
by bylo zmenseni loga na PDP a zména obrysu listku, ve kterém se nachazi vékoveé
ureni. Pokud by byl v zelené barvé, hodil by se vice k logu, které se nachazi kousek
od ného. DalSi co bych vytkla, je znazornéni misky a hotové kase, ktera na mé
pusobi lehce uméle. Navrhovala bych, aby miska byla napfiklad v jiném uhlu a Sla
vidét pouze €ast, co se v ni nachazi. Jak bylo dfive zminéno, dale bych pfidala vice
marketingovych informaci na BP obalu, které by mohly byt doprovazeny obrazky,
aby zadni panel pusobil veseleji. Posledni informaci, kterou postradam je
prohlaseni, ze se jedna o vyrobek bez pfidaného cukru. Jsem si jista, Ze na tuto
informaci spousta matek v dnesni dobé slySi a na tomto obalu bohuzel chybi i pfes
to, Zze kasSe je opravdu bez pfidaného cukru. Celkovy dojem z obalu mam pozitivni

a budi ve mné duveéru ke kvalité vyrobku.

3.2 Empiricka ¢ast

Vyzkum této prace navazuje na teoretickou Cast, ktera se zabyvala designem obalu
a jeho vlivem na spotfebitele. Cilem vyzkumu je zjistit, jaky vliv ma design obalu
vyrobku vySe analyzované kase na koncového zakaznika. Vyzkum pro tuto praci

byl proveden metodou rozhovoru a soustfedil se na matky, které maji dité ve véku
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od 6 mésict do 3 let, protoZze pravé tyto matky jsou cilovou skupinou pfi prodeji
détskych kasi. Pfed rozhovorem jsem provedla vybér vhodného mista pro
rozhovory, kterym jsem nakonec zvolila détské koutky v riznych €asti Prahy, kde
jsem predpokladala, ze se bude nachazet spravna cilova skupina pro vyzkum

a zaroven se jedna o misto, kde dotazované maji na rozhovor cas.

Metodologie vyzkumu

Pro tento vyzkum je zvolena kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Otazky kvantitativnino vyzkumu jsou pouzity pro pFedstavu znalosti znacky
a produktu mezi spotiebiteli. Cilem kvalitativnich otazek je zjisténi, jak spotiebitelé
obal kaSe vnimaji a jaké pocity v nich obal zanechava. Pro tuto bakalarskou praci
byla pouzita technika polostrukturovaného rozhovoru. Pro tuto techniku je obvykly

nasledujici prubéh.

1. Vytvofeni navodu k rozhovoru (na zakladé vyzkumnych otazek).
2. Samotny rozhovor, béhem kterého jsou zaznamenavany data.

3. Zpracovani a vyhodnoceni dat.

JelikoZz se metoda rozhovoru zaméfuje pouze na maly vzorek, je nutné, aby byl
zvoleni typicti predstavitelé cilové skupiny. Dotazovanymi byly zvoleny matky
s ditétem ve véku od Sesti mésicu do tfi let, které jsou cilovou skupinou détskych
kasSi. Bylo vybrano 10 respondentu a pfed rozhovorem jim nebylo nijak naznaceno,
Ze se vyzkum tyka pravé détské kade spoleCnosti Nestlé, aby bylo mozné zjistit
i znalost znaCky mezi respondenty. VSechny dotazované byly na zacatku rozhovoru
seznameny s cilem vyzkumu, s pfibliznou délkou i s postupem pfi rozhovoru. Na
zacCatku rozhovoru byly polozeny kontaktni otazky nebo také throw-away otazky,
které slouzi k navazani kontaktu srespondentem a vzbuzeni pocitu duveéry.
VétSinou se jednalo o jméno a vék ditéte. Pfevazné byly pokladany volné otazky.
Vzdy byla jasnym zplsobem polozena jedna otazka, ktera byla pfipadné po
zodpovézeni doplnéna sondaznimi otazkami. Rozhovor byl rozdélen do tfi Casti na

zakladé poloZenych vyzkumnych otazek.

C. 1: Jaké je povédomi respondenti ohledné kasi Nestlé?

Prvni vyzkumna otazka ma za cil zjistit, jaké je povédomi respondenti o kaSich

Nestlé, coz je uzce spojeno s tim, zda si dokazi vybavit obal produktd. Nejprve bude
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zjistovano, zda jsou respondenti schopni si sami vzpomenout na spolecnost Nestlé
jako na vyrobce détské vyzivy nebo zda si vzpomenou po oznameni tohoto faktu,
kdyz jim to bude oznameno, pfipadné podle jakych elementl si konkrétni kasi
pamatuji, ¢imz je mozné zjistit nejvice ovliviujici element. Nasledné jim bude
ukazana nemlécna obilna BIO kase Vanilkova a respondenti budou mit moznost si

kasi prohlédnout.
C. 2: Jaky maji dopad na koncové zakazniky jednotlivé elementy obalu?

Cilem této otazky je zjistit, jak jsou vnimany jednotlivé elementy, jaké prvky jsou
nejvyraznéjsSi a nejvice v povédomi spotiebitele. Otazky v této Casti se tykaji jak

vizualnich elementd, tak i senzualnich a informativnich.
C. 3: Jak celkové pusobi na spotiebitele obal?

Posledni otazka se bude tykat obalu jako celku. Bude se zabyvat predevsim
osobnimi nazory a pocity dotazovanych. Cilem otazky je zjistit, zda by méli
respondenti zajem o tenhle produkt na zakladé obalu, zda jim pfijde, Ze je obal

kontinualni, pfipadné co by na ném vylepsili.

3.2.1 Vysledky vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, zaCatek rozhovoru se tykal znalosti znacky a détskych kasi
spolecnosti Nestlé. Dotazovanym byla nejprve polozena zakladni oteviena otazka,
jaké znaji znacky détskych kaSi. Kazdy z respondentld jmenoval 2-4 znacky.
Vysledky Ize vidét na takzvané pyramidé znalosti, ktera proporénim znazornénim
vystihuje odpovédi respondentl. Na vrcholu se nachazi znalost, které se fika TOM
(Top of Mind), neboli prvni na mysli. Do této kategorie v naSem vyzkumu spada
jeden respondent, ktery pfi odpovédi na vyslovenou otazku zminil spole€nost Nestlé
jako prvni. Pod stupném TOM se nachazi skupina respondentl se spontanni
znalosti Nestlé znacky, jakozto prodejcem détskych kasi. Tito respondenti sami od
sebe vyjmenovali Nestlé bez jakékoliv pomoci. Dale Ize vidét kategorii podpofena
znalost, ve které jsou jiz navic i respondenti, kterym byla poloZena doplnujici otazka,
zda znaji i détské kase spoleCnosti Nestlé a jejich odpovéd byla ano. Spodni Cast
pyramidy tvofi zakladna, ktera je tvofena vSemi respondenty, ktefi se zucastnili
vyzkumu. JednodusSe by se dalo podle pyramidy fict, ze vyzkum byl tvofen 100 %
respondenty, z ¢ehoz 90 % vi, Zze Nestlé vyrabi détské kase. 50 % je schopnych

Nestlé spontanné vyjmenovat bez pomoci a 10 % respondentl dokonce uvedlo
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znaCku jako prvni, na kterou si vzpomnéli. Ztoho zaroveni vyplyva, ze jeden

respondent (10%) nemél ani tuSeni, Ze Nestlé vyrabi détské kase.

"TON" 10%

| Spontanni znalost 50% |
Podpofend znalost $0%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozla, Mynarové a Svobodové, 2011

Obr. 14 Pyramida znalosti znacky

Deviti respondentlm, ktefi uvedli, Zze znaji znacku Nestlé jako vyrobce détskych
kasi, byla poloZzena dodate&na otazka, jak kase, kterou si pamatuji, vypada. Sest
dotazovanych zminilo medvidka BO, ktery je na kaSich fady economy a standard.
DalSi dvé maminky zminily, Ze kase maji modrou barvu. Zbyla jedna maminka si
vybavila typicky modry napis Nestlé. Touto otazkou bylo zjiSténo, jaké elementy

opravdu zUstavaji v mysli spotfebitell.

Dale byla respondentim ukazana zkoumana nemlécna obilna BIO kase Vanilkova
a dotazované byly pozadany, aby si kasi prohlédly. VSem bylo vysvétleno, Ze se
jedna o kasi, ktera je na trhu od fijna 2018. Nasledovala otazka, zda uz nékdy tuto
kaSi vidély. Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze 60 % respondentu tuto kasi jesté
nevidélo. Respondenti, ktefi kasi jeSté nevidéli sami vétSinou doplnili, Ze se od fijna
nepohybovali kolem sekce détskych kasi v obchodé&, pfipadné jim byla poloZena
dopliujici otazka, jak Casto se pohybovali v dané sekci od doby, kdy je kase v
prodeji. Dle odpovédi Ize tvrdit, Ze neznalost obalu byla zplUsobena tim, zZe

respondenti v posledni dobé zatim nenakupovali détské kase.

Uz jste vidéli tuto konkrétni kasi?

Ano; 40%

Ne; 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného vyzkumu

Obr. 15 Povédomi respondentti o existenci zkoumané kasi
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DalSi otazka smérovala na element, ktery respondenty oslovil jako prvni. Opét se
jednalo o otevienou otazku a respondenti mohli vybrat jakykoliv element. Na
nasledujicim grafu lIze vidét, Ze v poloviné pfipadu to byla barva kase. Druhou
nejCastéjSi odpovédi byl obrazek vanilky, jednou se v odpovédi objevilo logo

a jednou byl zminén napis BIO, ktery je soucasti loga.
Co Vas na kasi zaujalo jako prvni?

Barva
50%

Napis BIO
10%
Vanilka

Logo 30%

10%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného vyzkumu

Obr. 16 Nejvyraznéjsi element

Nasledujici otazky se tykaly jednotlivych elementu. Nejprve byly dotazy sméfovany
na vizualni elementy. Na modrou barvu na pozadi byly velice pozitivni ohlasy,
v odpovédich se vyskytovala pfidavna jména jako jemné, pfijemné, libivé,
uklidriujici, hladké, skvélé a Cisté. Celkové byla chvalena kombinace pouzitych
barev, ktera na Zzadnou maminku nepusobila agresivné. Co se tyCe loga, vétSinou
na dotazované pUsobilo neutralné, v par pfipadech byl chvalen tvar loga a jeho
umisténi na obalu. Byl také zminén list, ktery je soucasti loga, jako element, ktery
logo zjemnuje pFijemnym zplsobem. Jedna z maminek popsala, ze diky tomuto listu
neni logo pfrili§ ,suché®. DalSi dotaz byl sméfovan na grafiku obalu. Respondenti
zacali vzdy mluvit jako prvni o vanilce znazornéné na obalu. Zpracovani vanilky jim
priSlo pfirozené, dvé maminky se vSak podélily o jejich nazor ohledné velikosti
vanilky, ktera je vici mise pfili§ velka. Dale byla polozena doplfiujici otazka, co si
mysli dotazované o misce s kasi. Osobné jsem Cekala negativni ohlasy na
znazornéni samotné kase, proto mé prekvapilo, kdyz dvé maminky mély neutralni
nazor na misu a nebudila v nich zadné dojmy a osm maminek okomentovalo
v negativnim smeéru pouze IZici. Z toho dvé maminky sdélily, Ze nedokazi urcit, co
jim konkrétné na této Izici vadi, tfem maminkam vadila agresivni barva a lesk IZiCky
a jedné mamince pfiSla zvlastni jeji poloha. Co mé ale prekvapilo, dvé dalSi

maminky bez vahani vyjadfily nespokojenost s materialem IZiCky, ktery by neCekaly
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u bio vyrobku plastovy. Timto zpusobem jsem se dozvédéla néco nového a to fakt,
Ze uz se pro déti vyrabi i napfiklad bambusové 1Zicky. V dalSi fadé jsem se zaméfila
na tvar a velikost kase, coz bylo komentovano pozitivné. Z pohledu tvaru a velikosti
zacCaly dotazované samy srovnavat kasi s konkurenci, kdy vyhodnotily, Ze format
obalu je prakticky pfi nakupu i pfi nasledné uschové doma. Dale se Casto objevily
nazory, ze je Skoda, Ze je v baleni tak malo gramld a krabice je zbyte¢né

poloprazdna.

Nasledovala otazka ohledné materialu, jaky dotazované preferuji. KdyZz nebyla
respondentlim jasna otazka, bylo vysvétleno, zda preferuji kase v krabici nebo

v sacku. 90 % respondentt odpovédélo, Zze preferuji kasSe v krabici. Jako dlvody

fvevivs

fvewvivs

preferuje sackové, kde je znovu-uzaviratelny obal, protoZe kasi nespotfebuje hned

a pfedpoklada, Ze v sacku vydrzi déle.

Poté jsem jiz pfesla na dotazy ohledné informativnich elementt, které jsou na
informace na obalech détskych kasi. Cilem této otazky bylo zjistit, které informace
by mély byt nejvice viditelné a pfi tvorbé obalu by se na né tak mél klast nejvétsi
zietel. Vysledky Ize vidét znazornéné nize. Pét respondentl uvedlo, Zze na obale
jako prvni hledaji, zda je kase mlééna nebo nemlécna. V naSem pfipadé je tato
informace pfimo v nazvu produktu, tudiz neni téZké tuto informaci dohledat. Druhou
nejCastéjsi informaci bylo vékové urceni, které uvedli tfi respondenti. Zbylé dvé
dotazované uvedly slozeni vyrobku.

Jaké informace vyhledavéte jako prvni?

Vékové urceni
30%
Mléénd/Nemlécna
50%

SloZeni
20%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného vyzkumu

Obr. 17 Nejéastéji vyhleddvané informace
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Dale véem respondentim pfisly véechny informace &itelné a dobie viditelné. Zadny
z respondentt nemél ani problém dohledat minimalni trvanlivost vyrobku, zarover
vSem byla jasna pfiprava kase podle instrukci, které si precetli, s tabulkou
vyzivovych udaju taktéz nebyly Zadné problémy. Jako dalSi byla polozena otazka,
zda podle obalu dotazované soudi, Ze je v ka$i pfidany cukr. Pfekvapivé jedna
z maminek odpovédéla, ze ne, protoze v détskych kaSich pfidany cukr byt nesmi,
coz neni pravda. Pét dalSich maminek mile prfekvapilo a na zakladé toho, jak obal
na né pusobil, tak pfedpokladaly, Ze se ve vyrobku neobjevuje. Pofad ale zbylé &tyfi
maminky odpovédély, ze ano, protoZe nikde nevidi informaci. KdyZ byla témto
¢tyfem maminkam polozena doplfiujici otazka, podle ¢eho si vytvofily tento usudek,
odpovédély, Ze nikde nevidi informaci, ze by tam nebyl. Osobné vidim jako
nedostatek, ze toto upozornéni neni nikde vyobrazeno a touto otazkou bylo

oveéreno, zZe cilova skupina opravdu vnima napisy ,bez pfidaného cukru®.

Zavér dotazovani se tykal celkového dojmu a pfipominek respondentd. Osm
dotazovanych vyjadfilo, Ze bio kvalita je lehce poznana podle designu obalu a mysli
si, ze by tento fakt poznali i bez vyslovného napisu BIO. Celkové mél na vSechny
respondenty obal pozitivnhi dopad a vSichni vyjadfili nazor, Ze na zakladé obalu, ktery
jim byl ukazan, by zvazovali koupi produktu. VétSina se shodla, Ze jednoduchost
obalu na né pusobi velice dobfe a nemaji tak pocit, Ze jsou zahlceni informacemi.
Navic projevili nazor, ze je dobfe zvolena kombinace vSech prvku a vSe k sobé
prirozené ladi. Na uplny zavér byla poloZena otazka, co by dotazované na kasi
vylepSily. Pfipominky se tykaly jiz zminéné IZiCky a upozornéni na vyrobek bez
pfidaného cukru. Jedna maminka navrhovala vic détské zpracovani obalu
s argumentaci, ze kdyby kasi nevidéla v obchodé mezi ostatnimi, tak by na prvni
pohled netusila, Ze je pro déti. Konkrétné navrhla, Ze obrazky na predni strané by

mohly byt malované jakoby tuzkou.

3.3 Opatieni a navrhy na zlepseni

Na zakladé analyzy a vyzkumu, které jsem provedla na nemlé¢né obilné BIO kasi
vanilkové, se v této kapitole pokusim navrhnout opatfeni pro zlepSeni obalu.
Samoziejmé jak uz bylo zminéno, tak vSechny elementy podliéhaji legislativnim
pozadavkim a pravidlim globalniho Nestlé. Nasledujici opatfeni jsou tedy za

predpokladu, ze by se zménily celkové pokyny k oballim spole¢nosti Nestlé v ramci
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détské vyzivy. Nejdfive se zamé&Fim na jiz zmin&né vékové uréeni. Rekla bych, ze
pismo je v pofadku, ale forma listu mi nesedi. Dle mého vnimani by se toto dalo
vylepsit bud' jinou barvou obrysu tohoto listu, konkrétné zelenou, ktera by ladila
k obrysu loga, nebo druha moznost, kterou bych osobné preferovala, a to pouzit
listek, ktery je vyobrazen v logu. Pokud by byl pouZit tento list ve stejném tvaru a ve
stejné poloze pouze s bilym pozadi, tak by ve vétsSi velikosti krasné zapadal do
pravého horniho rohu jako ohrani¢eni vékového urceni. Co se tyCe obrazku vanilky,
ktera se zdala par respondenttm pfili§ velka, pro tenhle problém bych navrhovala
na obal umistit napfiklad tfi menSi, styl a barvu bych ponechala dosavadni. Pro
dosazeni efektu ekologického vyrobku by dalSim zlepSenim mohla byt 1zicka, ktera
by byla vice pfirodni. Jak jiz bylo zminéno, tato Izicka by mohla byt napfiklad
bambusova. Dale z vyzkumu vyslo najevo, Ze si spotrebitelé Casto détské kase
spojuji s néjakym jednim prvkem, ktery je konkrétné u kasi spoleCnosti Nestlé
medvidek se jménem BO. Na kaSich prémiové fady se Nestlé rozhodlo tohoto
medvidka nezobrazovat, protoze by se nehodil do jednoduchého designu této rady.
Dle mého nazoru by stalo za zvazeni doplnit tohoto medvidka napfiklad na SP pod
sloZeni vyrobku, kde by pro ného bylo jesté misto. Pokud by byl medvidek v malé
velikosti a napfiklad by byl znazornén pouze jeho obrys, tak by stale zapadal do
konceptu tohoto designu, a zaroven by si spotiebitelé 1épe spojili kase prémiové
fady s fadou economy a standard a také se samotnou znackou Nestlé. Jako dalSi
vyzkum prokazal, Zze upozornéni na vyrobek bez pfidaného cukru hraje dulezitou
roli na obale, proto bych stoprocentné doporucila tuto informaci doplnit na front
panel obalu. DalSi mou pfipominkou béhem analyzy, bylo pfidani vice
marketingovych textd na back panel obalu, kde je pro né stale jeSté prostor. Na
druhou stranu z vyzkumu vySlo najevo, zZe spotfebitelé oceriuji jednoduchost
informaci a fakt, Zze jim na obale Zadné informace neschazi, tudiz pfidani dalSich
elementd by mohlo mit jiz negativni vliv. Doporucila bych na toto udélat tfeba
samostatny vyzkum, kdy by bylo zjist€no, do jaké miry spotfebitelé berou informace
jako uzite€né a kdy uz je na né pfili§ mnoho informaci na obale. Co bych v§ak
doporucila rozhodné ponechat, tak modrou barvu, ktera vysla z vyzkumu jako velice
pozitivni prvek obalu a zaroven jako symbol, ktery si spotfebitelé spojuji se znackou

détskych kasi Nestlé, a kterou se navic odliSuji od konkurence.
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Zaver

Tématem této bakalarské prace je Design obalu jako marketingovy nastroj.
v momenté koupi produktu a jako dulezita soucast produktu i znacky. Obal by mél
produkt chranit, a zaroven by mél byt pfizplisoben snadné pFepravé. Z pohledu
marketingu by mél zaujmout pozornost spotiebitele, podat mu urcité informace
a predstavu o produktu. Vzhledem k dnesni vysoké konkurenci je tfeba vytvofit

efektivni design obalu, ktery bude produkt prodavat.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢asti, teoretické, je vénovana
prvni a druha kapitola. Treti kapitola se zabyva druhou, praktickou, ¢asti této prace.
Teoreticka Cast obsahuje dvé hlavni témata: design obalu z pohledu teorie a vliv
designu obalu vyrobku na zakaznika. Tato témata jsou dale definovana ve vice
podkapitolach. Na zacatek tfeti kapitoly, ktera jiz pfedstavuje praktickou ¢ast, je
v kratkosti pfedstavena spolecnost Nestlé a jejich détské kaSe, kterych se tyka

nasledna analyza a empiricka ¢ast bakalarské prace.

Pfi tvorbé obalu je nutné zohlednit nékolik faktora, které obal ovliviiuji. V této praci
jsou tyto faktory rozdéleny do péti kategorii. Za prvé musi obal plnit funkce
ochranné, proto je tfeba navrhnout obal, ktery bude chranit produkt pfed jeho
zniCenim, tak pfipadné i spoleCnost a zivotni prostfedi pfed samotnym produktem.
Druhym faktorem, ktery ovliviiuje tvorbu obalu, je logistika. Obal musi byt navrhnut
tak, aby usnadnil pfepravu produktu a snizil naklady na jeho pfepravu. Tretim
faktorem je udrzitelnost, kdy v dnesSni dobé se stava udrzitelny obal strategickym
prvkem firmy. Ctvrtym faktorem je ergonomie, ktera mé velky vliv na kvalitu prace
tykajici se oballu. Patym a zaroven poslednim faktorem je samotny marketing, kdy
je tfeba, aby obal obsahoval dulezité marketingové prvky. Tyto prvky jsou obecné
rozdélovany do tfi kategorii: vizualni, senzualni a informativni. Pro efektivni obal je
dllezité, aby se tyto prvky navzajem doplfiovaly a odpovidaly obsahu produktu.
Dale je vhodné, aby obal byl né€im vyjimecny, vynikal proti konkurenci a nabizel
néco navic nez konkurencni vyrobky. Cely obal i jednotlivé prvky na obale by mély
byt relevantni pro cilovou skupinu. Obal sice musi byt hezky na pohled, zaroven ale
i prakticky a mél by obsahovat informace o produktu, které musi byt lehce

pochopitelné pro zakaznika.
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Tvorba obalu také zavisi na cilové skupiné, tedy segmentaci trhu a k vytvoreni
efektivniho obalu je tfeba pochopit chovani spotfebitell. V souvislosti s designem
obalu je pouzivana hybridni segmentace trhu, konkrétné demograficko-
psychografickda, kdy je cilem oslovit co nejvice zakaznikl riznych demografickych
skupin, které spojuje stejny zajem, postoje nebo hodnoty. Nakupni chovani je také
silné ovliviiovano designem obalu. Obal hraje duleZitou roli hned v nékolika fazich
nakupniho rozhodovaciho procesu. Konkrétné ve fazi hledani informaci o produktu,
marketingovym nastrojem a také ve fazi chovani po nakupu, kdy by mél byt

zakaznik presvéd&en o opakovaném nakupu.

Prakticka ¢ast bakalarské prace si klade za cil analyzovat a identifikovat vliv designu
obalu nemlécné obilné BIO kaSe vanilkové na zakaznika a navrhnout opatfeni pro
ZlepSeni. Na zaCatek této Casti je ve zkratce pfedstavena spolecnost Nestlé a dale
je kapitola rozdélena do tfi podkapitol: Analyza Nestlé kaSi, Empiricka Cast

a Opatfeni pro zlepseni.

Nestlé kaSe Ize rozdélit do tfi kategorii: economy fada, fada standard a prémiova
fada. V této praci jsou kratce popsany vSechny fady pro srovnani, a aby bylo
pochopeno, pro¢ byl zvolen konkrétni design prémiovych kaSich, u kterych je tfeba,
aby puUsobily luxusnéj§im dojmem nez dalSi dvé fady. Dale se prace vénuje pouze
konkrétni nemlé¢éné obilné BIO kaSi Vanilkové, ktera je predmétem analyzy
a samotného vyzkumu. Jsou zde popsany vizualni a informativni elementy, které se
nachazi na v8ech panelech této kase, kterych je dohromady Sest: principal display

panel, back panel, dva side panely a dva vedlejSi panely (top a bottom panel).

Na tuto analyzu navazuje vyzkumna cast, pro kterou byla zvolena technika
polostrukturovaného individualniho rozhovoru. Cilem této &asti bylo zjistit, jak
zakaznici vnimaiji obaly. Pro zhodnoceni tohoto cile bylo osloveno 10 respondentd,
kterymi byly Zeny s ditétem ve véku Sest mésicu az tfi roky, coz je cilova skupina,
na kterou jsou vyrobky mifeny. Pro vyzkum byl nejprve vytvoren navod k rozhovoru
na zakladé stanovenych vyzkumnych otazek, dale byl proveden samotny vyzkum
a nakonec probéhlo zpracovani a zhodnoceni dat. Vyzkum Ize rozdélit na tfi Casti.
V prvni ¢éasti bylo zjiStovano, jaké maji respondenti povédomi o détskych
kasich spole¢nosti Nestlé. Z vysledkl rozhovoru bylo zjisténo, ze pét z deseti zen
ma spontanni znalost, Ze Nestlé vyrabi détské kaSe, tudiz dokazaly spoleCnost
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jmenovat bez jakékoliv pomoci. DalSi Ctyfi Zeny védély, Ze Nestlé vyrabi détské
kaSe, ale samy si na tento fakt nevzpomnély. Druha €ast se zabyvala dopadem
jednotlivych elementii na dotazované. Cilem této casti bylo zjistit, jaky je
nejvyraznéjsSi element na obalu a jak jsou vSechny elementy vnimany spotfebitelem.
Jako nejvyraznéjSi prvek obalu byla vyhodnocena barva obalu, druhym
nejvyraznéjsim elementem byl obrazek vanilky. Co se ty€e informativnich element,
tak bylo zjiSténo, ze spotfebitele détskych kasi nejvice zajima, zda je kase mlécna
nebo nemlécna. Dale je zajima vékove urCeni a sloZzeni vyrobku, coz ukazuje, zZe by
pfi tvorbé obalu mél designér zohlednit tento fakt a zaméfit se hlavné na tyto
informace, které by mély byt lehce dohledatelné a srozumitelné. Dale bylo zjisténo,
Zze dotazované preferuji krabicovou formu détskych kasi. Treti ¢ast jiz byla
zamérena na celkovy dojem z kase a pripominky. Tato ¢ast si kladla za cil zjistit,
jaky maji respondenti pocit z obalu jako celku a co by pfipadné na obalu vylepsili.
Celkové vytvarel obal na dotazované pozitivni dopad a vSechny dotazované by na
zakladé obalu zvazovaly koupi produktu. Pfipominky se vétSinou tykaly 1ZiCky, ktera
jim pfiSla nepfirozena a také informace o vyrobku bez pfidaného cukru, ktera jim na

obale schazela, a zaroven by ji tam oCekavaly.

Zavér praktické Casti je zaméfen na opatfeni na zlepSeni stavajiciho obalu kase
spolecnosti Nestlé. Na zaveér je vSak nutné zminit, Ze navrhy na optimalizaci obalu
jsou na zakladé provedené analyzy a provedeného vyzkumu, vSechny prvky na kasi
v8ak podléhaji pfisnym legislativnim pozadavkim a pravidlim a smérnicim
globalniho Nestlé, tudiz pfi implementaci téchto navrhu by bylo tfeba zahrnout i tyto

legislativni pozadavky a Nestlé smérnice.
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Okruk &1 1. Jaké rnate znaltky detskych kadi?
- Pokud bude zminéno Nestlé: Pokud nebude zminéno:
= E
. L L . -
E -’E Jakou kasi znacky MNestlé si konkrétné vybavujete? Znate detske kase znatky Nestles
R * Jakou konkrétné?
E54q
= & 5 |*Cokonkrétné si na této kasi vybavujete?
QOkruh €. 2 |Pokud bude diivé zminéna BIO: Pokud nebude ditve zminéna BIO:
; - prechod na 3. okruh 4. Ui jste vidéla tuto?
as =
= E
,'E_, E % g Pokud ne
T 2 E % * lak fasto |ste se pohybovala v sekcl détské witivy od Fijna?

Okruh £ 2 |Prohlédnéte si obal kaie....

1wyzkumna
ok Co Vas jako prvni zaujalo?

Okruh €. 4 |Co si myslite ou....

barvé obalu?

celkové kombinaci barev?

grafice loga?

grafice obalu?

* pbrazku misky?

tvaru a velikosti obalu?

materialu?

Veztahuje se ke druhé wzkumné

otirce

* preferujete kaSi v krabici nebo sacku?

=]
=]
=)
c
o
[l
un

Prectéte si prosim informace na obale...

Jakou informaci vyhledavate na obale jako prvni pii koupi kase?

Prijdou Vam viechny informace dobfe gitelna?

MiZete najit minimalni trvanlivost?

Je Vam jasna pfiprava kaie?

fekla byste podle obalu, ¥e se v kafi objevuje pfidany cukr?

* podle feho soudite, 3e je v kasi pFidany cukr?

Wetahuje se ke druhé wyzkumné

ataice

Je Vam srozumitelné slofeni a vyZivové udaje?

Ckruh £ 6 |Jaky mate celkovy dojem z obalu?

Vztahuje se
ke tieti Lze poznat podle obalu, ie je vyrobek v bio kvalité&?

wwzkumne
otAzce Jak byste obal vylepgila?

* dodatecne otazky
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