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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zamétuje na novou vizualni identitu a novy efektivni obalovy
design limonad ZON. Jeho cilem je pfitahnout pozornost spotiebitele, korespondovat

s hodnotami znacky a zvysit atraktivitu produktu. Na zakladé studie z roku 2011 bylo
zjisténo, ze 44,6 % dotazovanych povazovalo obaly za zastaralé. Ve srovnani s daty z roku
2022 narostla nespokojenost s designem znacky na 73 %. Proces tvorby je zalozen na

informacich ziskanych z obou dotaznikii a modernim zpusobu testovani efektivnosti.

Klicova slova: obalovy design, vizudlni identita, ZON limon4dy



Abstract

This paper focuses on a new visual identity and an efficient package design of ZON
lemonades. It aims to attract consumers' attention and correspond to ZON's brand. Its main
focus is to increase the attractiveness of the product. According to a study from 2011, it
was found that 44,6 % of interviewed people found the packaging to be outdated. When
compared to data from 2022, the dissatisfaction with the brand's design grew to 73 %. The
design process is based on the information gained from both studies and a modern form of

effectiveness testing.

Keywords: brand identity, package design, ZON lemonades
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Teoreticka ¢ast

1. Uvod

Ve své bakalarské praci budu vytvaret jednotny vizualni obalovy design znacky
ZON, ktera s dlouholetou tradici vyrabi zdravotni osvézujici limonady. Jedna se o Ceskou
znacku, zaloZenou v roce 1879, kterd jako jedna z mala vyrobct nealkoholickych napoju
prodava limonady ve vratnych sklenénych lahvich. ZON v roce 1879 ziskala zlatou medaili
na mezinarodni vystavé nealkoholickych napoju v Pafizi, ¢imz se prosadila na jednu z

prednich pozic tehdejsich vyrobcu.

V mé bakalafské praci se zaméfim na jednotny obalovy design napoji ZON, ktery
bude efektivné komunikovat osobnost znacky. Budu usilovat o zdiraznéni jedinecnych
atributti znacky, mezi které bych zaradila pfedevsim dlouholetou tradici a nostalgii, jez jsou
se znackou spojovany a povedou tedy k odliseni od konkurence. Obalovy design pak bude
plsobit nejen elegantnéji, ale predevsim prestizné, pificemz si zachova klicové znaky, se
kterymi je limondda ZON spojovdna. Mym cilem je také vytvoreni navrhu marketingové
komunikace znacky, aby 1épe odpovidala stylu obalového designu a cely image znacky tim

sjednotila.



2. Cil prace

Cilem mé price je navrhnout takovy obalovy design limondd ZON, ktery upouta
pozornost konzumenta, bude korespondovat s hodnotami znaCky a zvysi celkovou
atraktivitu produktu. Stdvajici obalovy design limondd je zastaraly, nejednotny a
kvali velkému mnozstvi vizualnich prvkl ztraci pozornost kupujiciho. Novy obalovy design,
ktery by znacce 1épe odpovidal, by mél byt v minimalistickém stylu, navozovat prestizni
dojem, a predevsim byt jednotny. Nasledné€ navrhnu zpisob marketingové komunikace,

kterou by znacka lépe komunikovala s cilovou skupinou a zvysila zdjem kupujicich.



3. Obalovy design
3.1. Definice

Obalovy design je spojenim typografie, barvy, obrazu a materidlu. Jeho primdrnim
ucelem je chranit jeho obsah pfi prepravé a skladovani, ale i zachovat jeho trvanlivost,
jednoduchou pouzitelnost, rozeznatelnost a dobrou skladovatelnost. Zaroven také spliuje
funkci, ktera béznému spotiebiteli nemusi byt ihned jasna. Velkou roli obalového designu je
totiz také upoutat pozornost konzumenta, poskytnout mu jasné a konkrétni informace o
daném produktu, vyvoldvat v ném potiebu a vybizet ke koupi, at uz impulzivni, nebo
dikladné promyslené. , Efektivni design obalu miZe zptsobit, ze spotiebitel touzi po néCem
tak neSkodném, jako je mydlo. Dobfe navrzeny obal mize povysit nevyrazny produkt na
prestizni status. Nékteti obchodnici dokonce pfesunuli vSechny své reklamni rozpocty pouze
do obalového designu. !

V dnesni dobég, kdy je trh pfesyceny produkty, je ale velice obtizné se odlisit od
konkurence. Regaly obchodil i supermarkett lemuji desitky tisic riznych produktd, které
bojuji o pozornost nakupujictho. Mimo to se nové zbozi prodava i pres online e-shopy, kde
Designer obalu tedy musi brat v potaz hned né€kolik faktorti. Napiiklad reakcni doba
spotiebitele, ktera je prekvapivé kratka — 3-4 s. , U nékterych typd obali si musime
predstavit, jak bude navrh pusobit v jednotlivych rovinach. Budete se napfiklad muset
rozhodnout, zda nechate veskery text a ilustrace pretékat z pfedni strany obalu na boc¢ni
strany.“?

Efektivni obalovy design zdvisi na jasné definované strategii, ktera déla produkt
odliSnym a kontrastnim oproti konkurenci. Stejné tak musi efektivné komunikovat celou
fadu produktt, kterou znacka nabizi. Obalovy design produktu mnohdy urCuje vizudlni
podobu kategorie, pod kterou spada. Muze vychazet z jiz ovéfenych strategii, nebo uvést na
trh zcela odliSny obalovy design, at uz za pouziti netypickych barev, typografie, nebo
obrazu. Vse ovSem stoji na dikladném prazkumu trhu a cilové skupiny. V dnesni spolecnosti
je obalovy design natolik propojen s danym produktem, ze jsou vnimany jako jeden

samostatny predmét.

! Roncarelli, Ellicott 2010, s. 70
2 Dabner 2004, s. 114
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3.2. Racionalni a emocionalni spojeni

Kazdy den lidé celi jak raciondlnim, tak emociondlnim rozhodnutim. Jsme
ptitahovani k racionalnu, protoze je logické, méfitelné, vysvétlitelné a kone¢né. Ale aby byl
produkt uspéSny, musi pusobit na ob€ hemisféry mozku a dovést kupujiciho
k emociondlnimu rozhodnuti.

Funkce kazdé¢ mozkové hemisféry je odliSna. Leva strana fidi analytické mySleni,
zatimco ta prava se zabyvd emocemi a uménim. Béhem zivota se jednotlivci priklani vice
bud’ k racionalnimu nebo emocionalnimu mysleni, proto je dilezité tuto teorii zohlednit i
v praxi. Na zaklad¢ toho se zakaznik rozhodne, zda produkt zakoupi, ¢i nikoliv.

Aby byl obalovy design co nejefektivnéjsi, je dulezité najit spojeni raciondlniho a
emocionalniho uvazovani. Ackoliv se mohou zdat byt v rozporu, v rukou zkuseného
designera je tento balanc klicem k uspéchu. Obal muze lichotit oku a zaroven podavat

konkrétni informace o produktu, coz zapusobi na obé hemisféry mozku.

3.3. Funkce a forma

Rizni spotiebitelé maji rizné naroky na produkty, které vyuzivaji. Se starnouci
populaci roste potieba snadno oteviratelnych obalti. Naopak co se rodin s détmi ty¢e, mnoho
produkti vyzaduje détskou pojistku, aby se k vyrobku dostali jen dospéli Clenové
domacnosti. Produkt se tedy musi pfizpusobit cilové skuping, na kterou chce pusobit. Kazdy
spotiebitel ale potrebuje, aby produkt byl jednoduSe prenosny, uchovatelny, snadno
ptistupny, hezky vypadajici, ihned rozeznatelny atd.

Aby produkt uspokojoval potfebu konzumentii, musime sledovat zivotnost daného
produktu od samého vzniku az po jeho spotifebu. Designer musi mit piehled o tom, jak
produkt z pouhého konceptu prejde do vyroby, jak na né cilovy zdkaznik zareaguje pfi
nakupu, i o kone¢né spotiebé produktu.

Jako priklad uvedu genidlni design plechovky pro perlivé ndpoje. Pro¢ ma svij
typicky tvar valce? Plechovky by mohly byt i tvaru koule — ta nema zadné rohy, tim padem
ani slaba mista, protoze tlak v plechovce je rovhomérné rozprosten na okolni stény. Ma ale
velice neprakticky tvar, ktery nebude jednoduché udrzet na povrchu stolu. Dalsi velkou
nevyhodou je nemoznost je efektivné skladat na sebe. Pii nejtésnéj§im mozném skladovani
by mezi plechovkami bylo stile 26 % nevyuzitého prostoru.

Dal$i moznosti by ptedstavoval tvar kvadru. Ten by se ze stolu neskutalel, ale byl by

opravdu nepohodlny na drzeni nebo k piti. Co se skladovani tyCe, je nejefektivnéjsi a
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neplytva moznym prostorem. Pfestoze by byla vyroba podstatné snazsi nez tvaru koule, ostré
hrany kvadru predstavuji spoustu slabych mist, ktera vyzaduji silnéjsi stény. Pro vytvoreni
plechovky tedy inzenyfi vyuzili kompromisu. Z vrchu plechovka valce pfipomina kouli,
zatimco ze strany kvadr. Je ve skladovani navic efektivni na 91 %.

Jednou z dalSich véci, ktera plechovku déla funkéni, je zptsob otvirani. Ne vzdy se
ale plechovky oteviraly ockem na vrchni stran€ plechovky. Pivodni plechovky se nazyvaly
plochymi vrsky a byly otevirany pomoci specialniho otvirdku, kterym byly do horni strany
plechovky propichnuty dvé diry. Jedna na piti a druha pro odvzdusnéni. Od 60. let 20. stoleti
se vyrabély plechovky s o¢kem. Oproti plechovkam, které zndme dnes, byl rozdil v tom, ze
po otevieni zustalo o¢ko ulomené a lidé jej Casto pohazovali. Toto znecistovani vedlo
k Castym urazim, tudiz museli inzenyfi pfijit s jinym feSenim.

Ocko, které znadme dnes, pfi otevieni nejprve funguje jako jednozvratnd paka.
V momenté, kdy se protlaCenim nytu udé€la v plechovce otvor a plechovka se odvzdusni,
stane se z oCka dvouzvratna pdka a tahem vytvori otvor pro piti. Ocko se timto zptisobem

neodlomi, ziistane na plechovce a neznecistuje prostiedi.

3.4. WOW produkty

WOW produkt je ten, ktery ma jasné definovanou kategorii a zaroveni upoutava
pozornost. Jeho baleni okamzité odrazi atributy daného produktu a 1dkd barevnosti i
pusobivym designem. Byvaji pestrobarevné, plné sytych barev a zabavnych tvart. Velice
Casto je design vytvoren vtipnou formou a kupujiciho tim pobavi. Spotiebitelé jsou diky
emocionalnimu propojeni naklonéni ke koupi a chtéji se znackou mit vztah. Kdyz spotiebitel
uvazuje nad danym druhem produktu, napadne ho vzdy jako prvni. Je pro kupujiciho témér

bez konkurence.

Obrazek 1 - Ukdzka wow produktu
Zdroj: https://packagingoftheworld.com/2014/07/trident-gum-concept.html
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3.5. Zakladni otazky obalového designu

Nez designer mize zapocit praci na samotném obalovém designu, musi mit jasné

odpovedi na nasledujici otazky, které mu pomohou definovat cile obalového designu:

1. O jaky produkt se jedn4?

2. Kdo je spotiebitel?

3. V jakém prostiedi bude produkt soutézit?

4.V jaké cenové vysi se bude produkt pohybovat?
5. Jaké jsou vyrobni ndklady?

6. Jaké zpusoby distribuce jsou planovany?

7. Jak bude produkt pfepravovan a uskladiiovan?

At uz se jedna o obalovy design pro zcela novy nebo stdvajici produkt, primarnim
cilem kazdého obalu je podpora prodeje. Design musi okamzité a jasné komunikovat znacku

a atributy produktu.

4. Cil obalového designu

4.1. Designova strategie

Strategie designu je postavena na jasnych cilech, vyuzivajich osobnosti znacky a jeji
positioning se zaméfenim na efektivni komunikace s cilovou skupinou. ,,Cilem reSersni faze
je nalézt podnéty, které stimuluji cilovou skupinu k jednani na popud daného designu, ale i
naopak piipadné bariéry, jez by mohly branit jeho usp&chu.“® Vytvofeni mapy, ktera
zobrazuje vnitini 1 vnéjsi hodnoty znacky, je moznou strategii designu. Jednou z takovych
strategii muze byt napfiklad vyzvednuti toho, ¢im se znacka lisi od konkurence. Pravé
hodnoceni alternativ spotiebitele je dulezitou fazi v procesu nakupu. Pokud je produkt zcela
vyjimecny diky konkrétni klicové vlastnosti, mize prave tato strategie vést ke koupi.

Za dalsi strategii mizeme povazovat zaméfeni se na nostalgii, jednoduchost,
autenti¢nost, nebo udrzitelnost. Vybér designové strategie se ovSem musi odrazet od
pruzkumu dané cilové skupiny. Kazda vékova skupina ma priority nastavené zcela jinak a

neexistuje univerzalni designova strategie, ktera oslovi kazdou cilovou skupinu.

3 Ambrose, Harris 2011, s. 36.
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4.2. Nakupovatelnost

Nakupovatelnost je snadnost, sjakou je spotiebitel schopen najit produkt
v maloobchodnim prosttedi. Klicovou vlastnosti takového produktu je vizualni atraktivita,
ktera zaruci ziskani si pozornosti spotiebitele a povede ke koupi. Na co myslet:

e Umisténi kategorie v obchod€. 7ézko k naleznuti? Impulsni koupé? Vzadu v
obchode?

e Sousedni kategorie produkti. Kdyz pozorujete sviij produkt, co je za produkty ve
vasem perifernim vidéni? Zdlezi na tom?

e Rozlozeni produktti v ramci kategorie. Sted nebo okraj? Spolecni sousedé? Horni
police nebo iiroveri podlahy ?**

Existuje mnoho proménnych, které ovliviiuji, jak a pro¢ obalovy design pfitahuje
spottebitele. I samotna ,,nalada“ prodejny vyznamné ovliviiuje, zda si spotiebitel produkt
koupi, ¢i nikoliv. Casovy interval, ktery je spotiebitel ochoten vybéru produktu vénovat, se
vyznamné lisi na zaklade kategorie a umisténi produktu v prodejné. V kategorii potravin se
prumérny zakaznik rozhoduje pouhych pét sekund, zatimco v kategorii kosmetiky az dveé
minuty.’ Usp&sny design obalu, at’ uz v jakékoliv kategorii, u¢inné navysuje miru z4jmu o
produkt u spotiebiteli.

Co se cisté designovych proménnych tyce, existuji urCité prvky, které nejlépe
upoutaji pozornost a prolomi vizudlni chaos v regalech. Mezi ty patii funkcnost, esteticka
pritazlivost a inovace. Hlavnimi poutaci obalového designu jsou piedevsim barva, poté

fyzicka struktura a tvar obalu, symboly a Cisla, a nakonec samotnd typografie.

4.3. Efektivita designu

Efektivitu obalového designu je velice obtizné méfit. V idedlnim piipadé je obalovy
design hlidan, zda spliiuje neustale se ménici pozadavky marketingu a spliluje svou funkci.
Neni snadné pouzit ustdlené metriky, nebo jiné nastroje kvantitativniho meéteni, k urCeni
pfesnych hodnot konkrétntho obalového designu. Pfesto obchodnici méfi uspesnost
porovnavanim narastu vydélku, kontroluji data na zakladé spotiebitelskych prizkumi a
vyuzivaji rozsahlych analyz.

Uspéch & netspéch na trhu se ale neda pfipisovat pouze obalovému designu.

Nakupni chovani a rozhodovani zdkaznika je ovlivnéno mnoha proménnymi. ,,Design mize

4 DuPuis, Silva 2008, s. 84.
3 Karligek a kol. 2013.
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zvySovat hodnotu pfimo tim, ze zvysi prodeje, nebo naopak nepfimo zvysSenim prestize
znaCky Ci organizace. I tak byva slozité zjistit skute¢né duvody uspéchu, protoZze jsou
obvykle dilem mnoha dalSich proménnych. Je napfiklad pfi¢inou zvySeni prodeji nova
reklama v Easopise, nebo volba asopisu, v némz byla umisténa?*® Obchodnici, produktovy
vyvojafi, vyrobci, vyrobci obalovych materiali a obalovy designefi hraji roli v tom, jak

uspesny produkt na trhu bude.

5. Elementy obalového designu

5.1. Typografie

Pojem typografie pochazi z feckého typos (,,dojem*) a graphein (,,psat™). Typografie
je uziti pismen k vizudlni komunikaci mluveného jazyka. Vzhledem k tomu, ze jsou tvary
pismen utvareny kulturou, ve které vznikly, je 1 jejich typografické uziti soucasti vizualniho
jazyka dané kultury.

Mira schopnosti rozeznat jednotlivé znaky, Citelnost a snadnost porozuméni textu
spolu s dobou precteni, velikosti, tvarem a stylem, jsou vSe charakteristické vlastnosti
typografie, které ovliviiuji komunikaci.

Typografie je primarni zpusob, jak komunikovat nazev produktu, jeho funkci a dalsi
potiebné informace s produktem spojené, siroké Skale spotiebitelt. ,,KdyZz uvazujeme, jaky
typ pisma pouzit pro identitu, emblém, napis nebo logo, je dulezité vybrat takovy, ktery bude
evokovat charakteristické vlastnosti organizace, sluzby nebo produktu.«’ Typografie je proto
jednim z nejvyznamnéjsich prvkia obalového designu. Bez typografie se neda vytvorit design
a obalovy design uz vibec ne.

Typografie spolu s logem vyznamné piispiva vizualnimu image znacky. Tvorba loga
je velmi zdlouhavy proces, kdy dochdzi k velkému mnozstvi typografickych navrha a
spousté uprav. Tloust'ka tahu, vyska pismen, kerning, spacing, obrysy, barvy a symboly musi
vytvaret harmonii, pusobit jednotné a Cisté. Praveé nazev produktu a logo znacky vytvori
prvni a zaroven nejtrvalejsi dojem na zakaznikovi. V nekterych ptipadech je logo a nazev
znacky identicky. Vybér typografie, barva, design, umisténi a metitko by mély fungovat tak,

aby sdélovaly osobnost produktu.

6 Ambrose, Harris 2011, s. 70.
7 Tselentis 2014, s. 58.
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5.2. Barva

,,Barva je vyznamnym komunikacnim néstrojem, protoze dokaze upoutat pozornost,
zvyraznit véci a zatraktivnit je. Davtipnou, pfitom vsak stfizlivou praci s barvami muzete
zvySsit troven designu a v pripadé potieby také zvétsit ucinnost komunikace zdiraznénim
uréitych prvki.“® Je to pravé barva, kterou zaregistruje lidské oko diive, nez mozek stihne
rozpoznat tvary, symboly, slova, €i jiné vizudlni prvky. Spotiebitel navic s daleko vétsi
pravdépodobnosti rozezna produkt na zakladé barvy nez cehokoliv jiného. Pritahuje totiz
pozornost, komunikuje osobnost produktu a umoziuje mu se odlisit od konkurence.
,,Podobné jako pismo k ndm ,,promlouva™ i barva. Je tfeba si zapamatovat, ze barvy maji
symbolicky vyznam. Kuptikladu Cervend byva spojovana s ohném a povazuje se za teplou a
energickou barvu, kdezto modra pasobi klidné a chladné. Zvolené barvy maji dalekosahly
dopad na naladu, kterou bude vas navrh vyzarovat, a na zpusob, jakym na né budou lidé
reagovat.*

Pokud je barva spravné pouzita, dokaze odlisit rizné produkty jedné fady, liSici se
napf. pouze vuni, nebo pfichuti, a zaroven zachovat jednotny vzhled obalu pomoci layoutu,
typografie, obrazu atd.

Béhem let zacaly barvy obali definovat i samotné kategorie produktt. V kategoriich
zdravi a krasy se ovéfily jemné pastelové barvy, obzvlasté tedy rizova, fialova, chladné
odstiny modré a zelené. V kategorii cerealii a sladkosti dominuji syté kiiklavé barvy, které

oslovuji déti, na které tyto atributy ptsobi.

5.3. Obraz

Fotografie, ilustrace a symboly vyjadiuji rizné informace a vytvaii bohaty vizualni
jazyk. Obraz by mél vzdy sdélovat osobnost znacky a atributy daného produktu. Obraz muze
znazornovat piichut’, vuni, teplotu, perlivost, ¢i palivost. To vSe lze kreativnim zpisobem
prenést do obalového designu. Ukazkovym prikladem muze byt redesign Brandona
Shepherda, ktery predelal obalovy design fady znamych palivych omécek. Efektivné
zobrazil uroven palivosti jednotlivych produkti za pomoci pouziti loga znamé série Hot
Ones, ktera je nahravana na Youtube. Nejenze tak skvéle ztvariuje znacku, ale i samotnou
prichut spolu se stupnici palivosti velice zabavnym a originalnim zptisobem. Pravé humor

muiize byt obrazem velice snadno ilustruovan. ,,Moznosti designéra je vytvaret i vtipné Ci

8 Ambrose, Harris 2011, s. 130.
° Dabner 2004, s. 54.
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zédbavné navrhy a pomoct tak navazat spojeni s cilovym publikem. Lidé maji znacnou

schopnost objevit humor a vtip i na t€ch nejpodivnéjSich a nejnemoznéjsich mistech. Humor

tedy miize byt velmi uZitenym nastrojem.*!°

Y SFLOZ)V SFLOZ | VEGAN &

198 ML | GLUTEN- = 148 ML | GLUTEN-FR

HOT SAUCE — HOT SAUCE

Obrizek 2 - Navrh obalu Hot Ones
Zdroj: https://mobile.twitter.com/bransshep/status/1388173931031449606

5.4. Material
Kazdy obalovy designer by mél mit néjaké zakladni povédomi o raznych typech
materiall, jejich fyzickych vlastnostech a udrzitelnosti. Materialy je mozné rozdélit do

nekolika obecnych kategorii:

Karton

Karton je prumyslovy termin pro archy vyrobené bud z dfevénych vlaken nebo
z recyklovaného papiru. Karton se od klasického papiru 1isi pouze hmotnosti a tloustkou. Je
skvélou volbou pro obal, jelikoz je funkcni, nakladoveé velice efektivni a predevsim
recyklovatelny. Diky jeho Sirokému a plochému povrchu také poskytuje mnoho prostoru,

s kterym muze designer pracovat.

10 Ambrose, Harris 2011, s. 96.
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Vyrabi se laminovanim nékolika vrstev papiru dohromady. V piipadé dievénych
vldken se sklada z jedné az Ctyf vrstev, zatimco z recyklovaného papiru i sedmi az deviti

vrstev. Existuje mnoho zptisobt, jak mohou byt nasledné povrchoveé upraveny.

Plast

Siroka $kala druht plastovych obalt, kazdy s riznymi vyhodami a vlastnostmi,
uspokojuje naroky znacek v riznych odvétvich trhu. Plastové obaly jsou nejpouzivanéjsi ve
veétsing kategoriich vyrobki, napt. lahve na mléko, sodovky, krabicky na margarin, lahve na
Sampony, krémy, 1éky, Cistici prostfedky atd.

Mohou byt ciré, bilé, nebo barevné; pruhledné ¢i neprihledné; schopny byt
jakéhokoliv tvaru ¢i velikosti. Za pomoci tepla se daji jednoduse tvarovat, tudiz nejsou obaly
na zakazku financn€ moc nakladné. Design plastovych obalt s vlastnim tvarem ¢i texturou
je navic snadno identifikovatelny a vytvaii jedineCnou osobnost produktu.

Pravé tohle nekone¢ného mnozstvi moznosti je jeden z divodd, pro¢ plastové obaly
nachazime ve vSech kategoriich vyrobka. Plasty jsou vSak bohuZzel nejhufe rozlozitelny
material a maji na nasi planetu velice negativni dopad. Zatimco papir se rozklada v prameéru
4 mésice, obyCejna igelitova taska 25 let a plastova PET lahev podléha rozkladu dokonce az

100 let."!

Bioplasty

Skvélou alternativou plastovych obala jsou obaly z bioplastu. Bioplasty jsou
vyrabény z obnovitelnych surovin, jako napfiklad Skrob (z kukufice nebo brambor),
celulozy, soji, proteinu a vedlejSich zemédélskych produkti. Neékteré jsou dokonce
rozlozitelné, ¢i kompostovatelné. Obvykle se vyuzivaji pro lahve na vodu ¢i jiné napoje,
mlécné vyrobky, obaly na potraviny, folie a saCky. Nejvét§im negativem je nemoznost je
recyklovat, jelikoz neexistuje zvlastni kontejner na bioplasty a kontejner s klasickymi plasty

by jen kontaminovaly. Jedinym zplisobem, jak se bioplastii zbavit, je jejich spdlenim.'?

1 https://pravo21.cz/spolecnost/doba-plastova-plasty-konzumujeme-v-pitne-vode-soli-i-medu
12 https://www.trideniodpadu.cz/bioplasty
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Sklo

Podobné jako plasty se sklenéné nadoby vyrabi v neuvéfitelném mnozstvi tvart,
velikosti a barev. Sklo je snadno tvarovatelné a co vic, je inertni — nereaguje s obsahem,
ktery je v ném uschovan. Je tedy zcela idealni alternativou plastim a plechovkam, které
mohou ovlivnit chut i kvalitu potravin.
V Cem se ale plastovym obalim nevyrovna, je odolnost. Sklo je totiz kiehké a k tomu navic
i podstatné t€Zz8i nezli plast. Sklenéné lahve od napoju se také obtizné€ opét uzaviraji, na
rozdil od PET lahvi, které se daji velice jednoduse zasroubovat. Sklenény obal pusobi ale
luxusnim dojmem. Je tedy velice Casto pouzivan napf. u parfému, kosmetiky, ale i Caju,

dZusu atd.

Kov

Kov byl pouzivan pro baleni potravin po cela desetileti. Dava vyrobkiim minimalni
trvanlivost tii let, je to obnovitelny materidl s moznosti nekone¢né recyklace bez ztraty
kvality a diky své odolnosti efektivné chrani sviij obsah. Dfive se pouzival cin, v soucasnosti
se pouziva nerezova ocel a hlinik. Ocel se vyuziva pro konzervovanou zeleninu, ovoce, ryby,
kondenzované mléko, krmiva pro psy atd. Hlinik se vyuziva naptiklad na plechovky napoju,

nadob deodorantt, ¢i jinych spreja. Kov 1ze potisknout nebo na n€j nalepit papirové Stitky.

6. Tisk
6.1. Litografie

Ofsetovy tisk je nejvice pouzivany proces tisku v oblasti obalového designu. Jedna
se o formu nepiimého tisku, jelikoz jsou jeho tisknouci 1 netisknouci mista na stejné drovni.
Ofsetova litografie je zalozena na schopnosti oleje odpuzovat vodu. Diky této vlastnosti se
da jednoduse design nanést na vodou navlhCeny, pryzi potazeny valec a teprve poté na
samotny obal. Diky odolnosti pryzi potazeného valce 1ze ofsetovy tisk aplikovat na §irokou

skalu povrcha.

Ctyi‘barevn4 litografie

Technika tisku plnobarevnych obrazkd, jako jsou tieba fotografie, vyuziva vSech Ctyt
inkousti: azurové, purpurové, zluté a cerné (CMYK). Potisku je dosazeno generovanim
teCkovaného vzoru, ktery je pfenasen na obal v ruznych velikostech a vrstvach pod raznymi

dhly.
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Litografie tri nebo méné barev

U tohoto typu tisku, kdy se pouziva omezeny pocet inkoustl, se barvy tisknou
samostatné, spiSe, nez aby se s jinymi misily. Omezeni jejich po¢tu ma benefit mensich
nakladu na tisk. Inkousty se také pouzivaji ke zdiraznéni urcitych barev, jelikoz je zobrazuje

presnéji.

6.2. Flexografie

Flexograficky tisk vyuziva flexibilni tiskové formy, ktera se pfi tisku pfizpasobi
riznym texturovanym povrchim a specialnich tiskovych barev zakladnich odstint inkoustu.
Vyuziva se k tisku obald z kartonu, papirovych tasek a plastovych sackd, jednorazovych
kelimku, etiket, visacek, folii atd. Suchd ofsetova flexografie, ktera se od bézné ofsetové

flexografie lisi absenci vody, se pouziva napf. na tisk plechovek.

6.3. Laserové leptani

Laserové leptani je velice presna metoda tisku, kterd se pouziva k vypalovani na
produkt, nebo jeho etiketu. Je k tomu vyuzivan pocitac, ktery tidi pohyb laseru na povrchu
obalu a vytvari tak jednoduchy, ale prémiové vypadajici dojem. Laserové leptani je bézné u
typu obalu jako je sklo, kov, dfevo, papir, ¢i plast. Tento luxusné a zastarale pusobici dojem
muze skvéle komunikovat osobnost znacky a produktu samotného. Laserové leptani je velice

vyhodné také v rychlosti zpracovani velkého mnozstvi materialu.

6.4. Sitotisk

Sitotisk je jednim z nejuniverzalnéjsSich ze vSech tiskovych procest. Nepruhledné
inkousty, na rozdil od ofsetovych inkoustd, jsou natlaceny na obal valeCkem pies prostupna
mista Sablony polyesterového sita. Pouziva se na Sirokou skalu materialli, vCetné papiru,

lepenky, plastu, skla, kovu, textilu, kiize a dalSich.

6.5. Specialni techniky

Specialni laky ¢i inkousty nabizi zajimavé povrchové variace, které upoutaji
pozornost kupujiciho. Tyto specialni Upravy vyzaduji dalsi kolo tisku, ktery zvySuje naklady
na vyrobu. Jsou tedy znamkou prémiové kvality produktu. Na vybér ma designer hned

nékolik moznosti:
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Leskly lak
Pouziva se na vyzvednuti jednotlivych klicovych elementti obalového designu, jako
je nazev produktu, znacky ¢i obrazu. Povlak odrazi svétlo, tudiz vypadaji barvy sytéjsi,

¥ivej a pritazlivejs.

Matny lak
Matny lak dodava obalovému designu neleskly vzhled, ktery muze puasobit velice
prestizn€. VéEtsSinou je vyuzivan v pripadech, kdy je obal z velké Casti jedné barvy. Matny

obal navozuje dojem formélnosti, elegantnosti a tradice.

7. Brand
7.1. Identita

Identita znacky je jejim zdkladem, vCetné nazvu, barev, symbolu a jinych prvkd,
kterymi se vyznacuyje. ,, [...][plfedstavuje to, jak se firma prezentuje prostfednictvim
jednotlivych prvki. Predstavuje néco jedinecného, vyjadieni sebe sama, svého charakteru,
a podobné jako kazda osoba ma svoje specifické charakteristiky a vlastnosti.“!® Slouzi
k odliseni produktu od konkurence a vytvari emocionalni spojeni se spotfebitelem. Stava
se spotfebitelovym vnimanim produktu. Pravé toto spojeni obalového designu se znackou

je nutnosti pro jeho marketingovy tspéch.

Zacatkem 60. let se stala identita znacky zptsobem, jak své produkty odlisit od
rapidné rostouci konkurence. Obal se tedy stal dokonalym komunikacnim prostredkem
znacky a zustalo tomu tak i dodnes. 75 % rozhodnuti o koupi je dnes uskute¢néno praveé
v moment¢, kdy zakaznik stoji mezi regaly a nema jiné motivace ke koupi nez samotny
vzhled obalu. Zadny zptisob komunikace neni schopny se vyrovnat dopadu, ktery ma na

uspéech produktu obalovy design.

13 Vysekalova, Mike§ 2009, s. 14.
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7.2. Brand essence, positioning a repositioning

Brand essence

Brand essence, neboli esence znacky, jsou vlastnosti, které znacce pomahaji se
odlisit a vryt se do podvédomi spotiebitele. Jsou jejim srdcem 1 dusi. Jedna se o soubor
hodnot, které definuji znacku. Nejde o logo, ¢i slogan, ale spise o samotny charakter
znacky, musi byt vyobrazen a komunikovan u kazdé interakce se znackou, kterou s nf

konzument na zakladé emocionalniho vnimani ma.

Brand positioning

Je pozice znacky na trhu. Zahrnuje rizné faktory, kterymi produkt vynika, jako je:
jedineCnost, odlisnost, cena, hodnota, osobnost a soutézivost. Jeji umisténi na trhu a

porozumeni toho, jak znacku konzument vnima, pomaha utvaret pozici znacky.

Repositioning

Ke zméné€ pozice znacky na trhu dochazi v momenté€, kdy znacka predefinuje
marketingovou strategii, aby mohla u¢innéji konkurovat a zviditelnit se. Pfi repositioningu
se posoudi stdvajici obalovy design, je definovdna nova strategie a obal pak prochazi
procesem redesignu, kdy se snazi zachovat kli¢ové elementy, kterymi je znacka znama.
Cilem repositioningu je pozvednout status znacky, efektivné konkurovat a ziskat podil na

trhu bez ztraty hodnoty znacky.
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7.3. Hodnota a prislib znacky
Hodnota

Jadrem identity kazdé znacky jsou jeji hodnoty. Témi se rozumi to, v co znacka veéri
a do jaké miry tyto hodnoty evokuje u konzumenta. Tyto hodnoty tidi jednani znacky a
vytvati strukturu firemni kultury, marketingové komunikace a samotnou osobnost znacky.
Pokud konzument tyto hodnoty se znackou sdili, je vice pravdépodobné, ze bude znacce

vérny a bude produkty této znacky preferovat pred produkty konkurence.

Prislib znacky

Prislib znacky je ujisténi ¢i zaruka znacky tykajici se jejiho produktu. Prislib je
v obalovém designu komunikovan skrze identitu znacky. M¢l by byt uvéfitelny, snadno
srozumitelny, jedineCny a presvéd¢ivy. VSechny marketingové a komunikacni nastroje
musi aktivné usilovat o plnéni tohoto pfislibu a musi se ukazat byt kvalifikované k jeho
plnéni. Jeho splnéni je klicem k ziskani loajalnich spotiebitelt a k zajisténi uspéchu
produktu na trhu. NedodrZeny slib mtize poSpinit povést znacky a spotiebitel ztrati ve
znacku duvéru, aniz by produkt vyzkousel. V pifipadé€ poruseni slibu je velice t€zké si

ziskat daveéru zakaznikt zpét.

7.4. Vérnost znacce

Veérnost znacee zacina pozitivni zkuSenosti pii koupi produktu. Tato pifizniva
zkuSenost povede k opakovanému nakupu, pficemz konzument predpoklada, ze i tyto
nasledujici koupé budou uspokojovat jeho potiebu. Pokud se tak stane, konzument zac¢ne
vyhleddvat i jiné produkty, které spadaji pod danou znacku a stane se tak vérnym
zakaznikem. Tato preference u spottebitele vede k ochoté obétovat Cas vyhledanim znacky
v policich prodejny, nebo je ochoten zaplatit vyssi cenu nez za jiné produkty ve stejné

kategorii. Loajalni zdkaznici maji ke svym oblibenym znac¢kam citovy vztah.
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7.5. Cilova skupina

Efektivita obalového designu se méfi uspésSnosti na trhu, kterd je Gzce propojena
s komunikacni strategii produktu. Aby byl produkt na trhu GspéSny, musi strategicky oslovit
cilovou skupinu za pomoci sociologie, psychologie, ekonomiky a statistiky. Definice cilové
skupiny je nezbytna pro udrzeni rovnovahy mezi marketingem a personalizovanou
komunikaci se zdkazniky. ,,Po nalezeni a vymezeni cilovych skupin je vhodné tyto skupiny
dale zkoumat a dojit tak k bliz§imu poznani jejich slozeni a chovani — tedy kvantitativnich i
kvalitativnich informaci. Témi muZze byt napiiklad pohlavi, vzdélani a pfijmova kategorie
(kvantitativni informace) a motivace, oblibené a neoblibené véci nebo osobni ambice
(kvalitativni informace) uvedenych skupin.«!4

Cilovy spotfebitel se miize ménit na zakladé toho, o jaky segment trhu nebo konkrétni
produkt se jedna. Co se ale nikdy neméni je to, v jakych fazich se spotiebitel rozhoduje pii
koupi.
1. Uvédoméni si potreby
Konzument pocituje potiebu, ktera vede k myslence na nakup. Tuto potfebu lze vyvolat
pomoci reklamnich sdé€leni v televizi, rddiu, na internetu, v ti§t€énych médiich, nebo za
pomoci strategického umisténi samotnych produktd v barech, restauracich, regélech atd.
2. Pruzkum moznosti
Spotiebitel aktivné hleda zpisob, jak potiebu uspokojit. Zvazuje minulé zkuSenosti,
doporuceni pratel a rodiny, nebo i to, jak na n€j komunikace znacky pusobi.
3. Hodnoceni alternativ:
Kupujici porovnava hodnotu produktu na zakladé ziskanych informaci. Aktivné nyni ptisobi
emocidlni a raciondlni faktory, které obalovy design vyvolava.
4. Rozhodnuti o koupi:
Rozhoduje se, zda produkt koupi. Zvazuje také prodejnu na zakladé ceny, dostupnosti,
umisténi obchodu, nebo minulych zkusenosti.
5. Chovani po nakupu:
Produkt uspokojuje nebo neuspokojuje potiebu zdkaznika. Na zakladé této faze se rozhodne,

zda produkt v budoucnu opét koupi a bude mu vérny.

14 Ambrose, Harris 2011, s. 42.
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Prakticka cast
8. Predstaveni znacky ZON

Znacka ZON byla zalozena v roce 1879 Ferdinandem Kubesem. Firma byla predavana
z generace na generaci az do roku 1949, kdy byl podnik znarodnén. V roce 1993 byl ale
privatizovan a vratil se opét do rukou vnuka zakladatele. Pivodné se firma nazyvala:
,,Tovarna na vodu sodovou, Sumici limonady a §tavy ovocné, Ferdinand Kubes, Trebic*.
Béhem prvniho roku od zalozeni bylo vyrobeno celkem 20 tisic sodovych vod a limonad

z vlastnoru¢né vyrobenych ovocnych sirupt.

Trebic¢ské limonady byly ocenény v roce 1901 zlatou medaili na mezinarodni vystave
nealkoholickych napoju v Pafizi, diky Cemuz si ziskala jedno z pfednich mist mezi
tehdejSimi vyrobci. Az teprve vroce 1927 firma registrovala slovni ochrannou zndmku
ZON, kterou je znaCka v dnesni dobé& proslula. Jen mdlokdo dnes vi, co tato zkratka
znamena. Jedna se o pocateCni pismena pro ,,zdravotni osveézujici napoje”. Od tohoto roku
zacala firma pouzivat své charakteristické tfetinkové lahve. Jednd se o nejvice ikonickou
poznavaci znaku téchto limonad. Siroky baculaty design dodava lahvim autentiénost a

dojem dlouholeté tradice, kterou se firma pyS$ni.

Dnes firma vyrabi 50 druhii nealkoholickych napoja a sirupt ve vSech druzich obala, at
uz to jsou sklenéné lahve, PET lahve, nebo v nerezovych KEG sudech. Jako jedna z mala
vyrobcll nealkoholickych napoji si doposud firma ZON zachovala své sklenéné vratné

lahve.?

Obrézek 3 - Evoluce lahvi ZON.
Zdroj: www.zon.cz

15 https://fwww.zon.cz/cz/historie
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8.1. Soucasny vizualni styl

8.1.1. Logo

Logo si od samého pocatku jeho vzniku v roce 1927 nepro§lo zadnou zménou. Je
Cisté typografické, dobfe Citelné i zapamatovatelné. Jelikoz ale bylo od vzniku beze zmény,
pusobi také zastarale a postrdda mnoho brandingovych vlastnosti, které moderni loga maji
evokovat. Ostrost hran, tmavost volenych barev a kontury nejsou pro dnesni spotiebitele
prilis pfitazlivé. Provedeni merchandise je v tomto logo designu jen mdlo realizovatelné.
Logo postradd branding charakter, ktery by efektivné komunikoval osobnost znacky a d¢lal

jej nadCasovy.

Pp°®

Obrazek 4 - Logo ZON
Zdroj: www.zon.cz

8.1.2. Vizualni styl

Soucasna podoba vizualniho stylu znacky ZON je spojovand s kombinaci dvou
tmavych barev — Cervené a zelené. Tato volba neni v prostiedi nealkoholickych napoju
typickd. Pfevazné se setkdvame s pestrymi barvami navozujici Cerstvost, Stavnatost a

osveézeni.

Psychologie barev hraje ve vnimani znalky velkou roli. Cervena je typicky
asociovana se znackami v odvétvi fastfoodu — McDonald’s, KFC, Coca Cola. Je tim paddem
spojovana s nezdravosti, kterou si mylné konzumenti se znackou ZON spojuji, prestoze je
opak pravdou. Jako kontrast k Cervené ZON takticky vybira zelenou, ktera je na druhé strané
spektra barev, tudiz primarni barvé lichoti. V tomto tmavém provedeni ale s agresivni rudou
spiSe pfipomina vojensky zelenou. Neni tedy divu, ze si mnozi spojuji ZON s komunismem.
Volba takto tmavych barev neni nejvhodné&jsi, nebot v Cernobilém provedeni se od sebe

témér vibec nelisi. Nebyt bilého ohraniceni loga, rozdil by nebyl vibec patrny.

Vizudlni styl jako celek je v mnoha oblastech nedostate¢ny a zastaraly. Naptiklad

v sortimentnim listu je zobrazovdn popisny text v tmave zluté barve, kterd je na zeleném
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pozadi témé& necitelna. Casto se objevuji i typické tvary pouzivané v 80-90 letech pro
pfitdhnuti pozornosti k novince, ¢i velké slevé. Samotné lahve s pozadim neladi a hrdla lahvi
zobrazuji originalni pozadi, na kterém byly lahve foceny. Pasobi tak, ze do celku nepatfi.

Celkova komunikace pisobi zastarale a pouziva levné triky pro pfitahnuti pozornosti.

Ndpoje 0,33 I vratné sklo

77’A)fcc-, kera nevysim!

Cely sort yribime = kvalitni
heraltické vody z podzemmich prameni Vysotiny

Ndapoje 0,5 1 PET

Obrazek 5 - Sortiment ZON
Zdroj: www.zon.cz

8.2. Obaly

Obaly si v prubéhu predeslych nékolika let prosly zménou etiket. Z etikety tvorené
fotkou ovoce, jez je pfichuti limonady, trojrozmérnym logem a zahnutym napisem piichuté
se znacka odklonila a pfisla s novym obalem v bilém provedeni. Obal je nove vice jednotny
a ve vetsiné piipadu se lisi pouze zobrazenim ovoce. Nové ale obsahuje mnohem vice textu,
ktery je mnohdy nepodstatny a pouze zabird prostor. To vede k rusivé etiketé, ktera

nevyuziva dostatek prazdného prostoru pro Cistotu designu.

J

limatika ,

{
0N 0N

i T

Obrézek 6 - Evoluce etiket ZON
Zdroj: www.zon.cz
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8.3. Marketingova komunikace

Firma ZON komunikuje se svymi konzumenty prostfednictvim Facebookové stranky a
Instagramového uctu. Prispévky sdili pravideln€, primémeé pétkrat mésiéne. A prestoze je
Facebook v dnesni dobé jiz méné popularni platformou, dosahuji pies néj vice sledovatelt

(4 100 sledujicich) nez pres instagramovy ucet (450).

Grafické zpracovani prispévku se lisi jak provedenim, tak atmosférou. Neda se fici, ze
by vtomto sméru meéla znacka jednotny vizualni styl. Samotna stranka poté nepusobi
pritazlivé, naopak spiSe rusivé a nekomunikuje efektivné osobnost znacky. Aby zaujala co
nejvice navstévnikl, snazi se cilit na kazdou v€kovou kategorii, coz vede k této smeésici

vizualu.

Obrézek 7 a 8 - Marketingova komunikace ZON
Zdroj: www.facebook.com/limonadyZONTrebic

8.4. Cilova skupina a konkurence

Cilovou skupinou firmy ZON jsou prevazné lidé skolniho veéku, at’ uz zaci zakladnich,
sttednich, nebo vysokych §kol. Pravé cenova privétivost limonad ZON z nich déla popularni
volbu mladych lidi. Mlad§i generace se aktivné setkava s produkty ZON na koupalistich,
bufetech ve Skole ¢i na tadbote, malych prodejnach, nebo v restauracich s rodici ¢i kamarady.
Oproti tomu dospéli misto po limonadé spiSe sahnou po mineralni vodé¢ a limonadu naopak

koupi svym détem.

Mezi konkurenci Ttebicskych limonad by se dala tfadit Coca Cola, Fanta, Sprite, 7UP,

Mirinda, nebo Kofola. V porovnani se ZON, ktera ma 50 zaméstnanct a vydélava rocné 100
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milion® korun,'® se jedna spiSe o giganty, kterym nema Sanci konkurovat. Napoje t&chto
velkych znaCek najdete v supermarketech, automatech, benzinovych stanicich, v kinech,
restauracich atd. ZON, kterd ma nejvétsi zisky z prodeje v restauracich, piipadnym prodejem

pres malé prodejny, by se lépe zatadila do jiné kategorie limonad.

V poslednich letech se rozsitil trend, kdy mladi lidé vyhledavaji alternativni limonady,
jako naptiklad Bohemsca, Pragerova limonada, nebo Richardova limondda, ptesto, ze jsou
hiife dostupné. Tento druh limonad cili na individualisty, ktefi radi zkousi nové véci, zajimaji
se o zdravy zivotni styl, udrzitelnost a nevadi jim sviij lovebrand najit i bez supermarketu.!’
Témito kvalitami se ZON dlouhodobé pysni. Od samého pocatku také dba na udrzitelné
obaly v podobé vratnych lahvi, prestoze se trh v prabéhu let odklonil spise k plastovym
obalim. Jejich limonady jsou navic zdravé, vyrabéné z ovocnych sirupt vlastni vyroby.
Neodmyslitelnd je i dlouholetd tradice rodinné znacky. Diky témto kvalitim a pozitivni
asociaci se znackou by ZON mohla v této kategorii limonad dominovat a zaptisobit na tento

typ mladych lidi.

9. Pruzkum

V ramci své bakalaiské prace jsem provedla prizkum zaméfeny na vefejné minéni,
asociaci se znackou a hodnoceni aktualniho vizualniho stylu. Dotaznikové Setfeni probihalo
formou online dotazniku za pfitomnosti 300 respondentti. Navazuji timto na bakalarskou
préci pani Ing. Venduly Novakové z roku 2011'%, ve které se zabyvé brand managementem
znacky ZON na Ceském trhu. Tato data poslouzi pro srovnani, jakym smérem se znacka
v prubéhu let ubirala a zda i pfes redesign etiket, kterého se kratce poté doCkala, pomohl ke

spokojenosti jejich konzumentu.

16 https://www.idnes.cz/finance/prace-a-podnikani/rozhovor-zon-podnikani-rodinna-
firma.A210721_164617_podnikani_daja

17 hitps://www.mediaguru.cz/clanky/2019/10/zajem-cechu-o-alternativni-limonady-roste/
18 Novakovd, Vendula 2011.
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9.1. Verejné minéni

V dotazniku byli respondenti tazani, zda znaCku ZON znaji. Na vybér méli ze tii
moznosti. Z pruzkumu vyslo najevo, ze pouha cca. %4 respondenti o limonadach doposud
neslySela. 51 % respondentti jiz limonady v minulosti ochutnalo, zatimco 22 % je

vidélo/slyselo o nich.

Znate znacku?

B Ne, znacku neznam (80) M Ano, vidél/a jsem ji, slySel/a jsem o ni (67) ® Ano, limonady jsem pil/a (153)

Graf 1 - Povédomi o znacce
Zdroj: vlastni

V porovnani s daty z roku 2011 povédomi o znacce vyrazné stouplo. Z pivodniho
pruzkumu vyslo najevo, Ze o limonadach neslyselo 54,49 % respondentti. V soucasnosti se
toto Cislo zmenSilo na polovinu (27 %). V dne$ni dobé je tedy znacka ZON v povédomi

spoleCnosti vyrazné€ vice nez v minulosti.

Znate limonady ZON?

B Ne, nikdy jsem je nevidél(ayneslysel(a) o nich: 176 (54.49%)
OAno, pil(a) jsem je: 115 (35.6%)
B Ano, vidél(a) jsem je/slySel(a) jsem o nich: 32 (9.91%)

Graf 2 - Povédomi o zna¢ce — puvodni pruzkum.
Graf od Ing. Venduly Novakové, Brand management znacky ,,ZON™ na ¢eském trhu.
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V dalsi otazce jsem se respondenti zeptala, které ze seznamu slov se jim vybavi
v souvislosti se znackou ZON. Seznam vychazel z prace pani Ing. Venduly Novikové, kde
byly dana slova nejCastéji zminovana. NejCastéji st ZON respondenti asociovali
s Malinovkou, nebo ikonickou Lagunou. Velmi ¢asté byla také slova jako naptiklad retro,
sklenéné lahve, détstvi, mladi, 1éto, Ceska a bublinky. Piekvapivé vysoko se umistil 1
komunismus, zhruba stejné Casto jako dlouha tradice. S nejvétsi pravdépodobnosti vyvolava
tuto asociaci barevnost znacky. Pozoruhodné je i1 to, ze si ZON castéji lidé spojuji
s nezdravosti a chemif, 1 kdyz si firma zaklada na jejich zdravotnich kvalitach. Respondenti
méli taktéz moznost napsat vlastni navrhy slov, které se jim pii zmince ZON vybavi. Mezi
n¢ patiily napfiklad: zizen, zero, staré dobré Casy, skautsky institut, mladi na stfedni,
kombajnovka, asijska restaurace, sladka, ovoce, toCena limca, tradicni, pestré, Prazské

hipsterské podniky, divadlo, Zonka, pobyt na letnim tabote.

Které z nasledujicich slov se vam vybavi v
souvislosti se znackou ZON?

Malinovka

Dlouha tradice
Retro

Skolni bufet/kantyna
Léto

Ceska

Bublinky
Komunismus
Trebic

Nezdravé, chemie
Zdravé

Détstvi, mladi
Sklenéna lahev

Modra laguna

o
N
o
N
o
o]
o
0
o
=
o
o

120 140 160

Graf 3 - Asociace se znackou
Zdroj: vlastni



V dalsi otazce jsem se zamérila na mista, kde se lidé se ZON nejcastéji setkdvaji.
Zcela bezkonkurencné se jednalo o koupalisté a vylety. Pomérné casto si lidé doprali
limonddy i doma, k ob&du, nebo v hospodé¢ s kamarady. Dalsim Castym mistem pak byly

Skoly.

Kde se se ZON setkavate?

Skautsky institut
U babicky

V praci

Nikde

Ve skole

V hospodé s kamarady
Po sportu

K obédu

Na koupalisti

20 40 60 80 100 120

o

Graf 4 - Asociace se znackou — misto
Zdroj: vlastni

V porovndni s daty z roku 2011 se vysledky nijak vyrazné nelisi. Nejpopularné;simi

misty jsou stale koupalisté nebo vylety.

Pri jakych pfileZitostech byste si imonadu ZON dali (vy nebo Vase

déti)?
ﬁ Na koupalizli 53.02% [79)
k 3 Na vyle® 47.65% (71)

Vadar v hospodé s kamarady 33.55% (50)
K obddu 2T 5% (41)

Pfi jine philetiosh 26 85% (40)

Doma 18.79% (28)

Nedam si ji 13.42% (20)

Po sporiu 11.41% (17)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

B Na koupalisti: 79 (53.02%)

ONa vyleté: 71 (47.65%)

BVecer v hospodé s kamarady: 50 (33.56%)
BK obedu: 41 (27.52%)

B P jiné pileZitosti: 40 (26.85%)

B Doma: 28 (18.79%)

B Nedam si ji: 20 (13.42%)

BPosportu: 17 (11.41%)

Graf 5 - Asociace se znackou — misto — puvodni pruzkum
Graf od Ing. Venduly Novakové, Brand management znacky ,,ZON™ na ¢eském trhu.
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9.2. Hodnoceni vizualniho stylu

V druhé sekci mého dotazniku jsem se zabyvala vizudlnim stylem znacky a zadala
respondenty, aby jej ohodnotili. Ke kazdé otazce byl prilozen obrazek tykajici se daného

tématu. Otazkami se opét odkazuji na vySe zmin€nou praci.

V prvni otazce se respondentt ptam na zhodnoceni loga znacky. Kdyz se podivame na
odpovédi z minulych let, spokojenost s logem se zmensila. Vét§ina jej nyni povazuje za
zastaralé. Cast star§i generace naopak tihla k nejlepsimu moznému hodnoceni.

Pravdépodobné je v tomto piipadé velkym faktorem nostalgie a obava ze zmén.

Jak hodnotite logo znacky?

120
100
80
60
40
. . .
0
1 - Zastaralé 2 3 4 5 - Skvélé
Graf 6 - Hodnocenf loga
Zdroj: vlastni
35%
30%

25% -+
20%
15%
10%
5%
0o . B

Logo=-2 Logo=-1 Logo=0 Logo=1 Logo=2

Graf 7 - Hodnoceni loga — ptivodni prizkum.
Graf od Ing. Venduly Novakové, Brand management znacky ,,ZON™ na ¢eském trhu.
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V dalsi otazce se zaméfuji na hodnoceni stavajiciho obalového designu. Opét je
vysledek podobny, ovSem daleko vice korespondentt jej hodnotilo kladné. Je vidét, Ze byl
redesign etikety ze strany ZON dobra volba, prestoze je stale tfeba vétSich uprav. V tomto
ptipadé nemohu porovnavat tato data s praci pani Ing. Venduly Novakové, jelikoz se u
tohoto typu hodnoceni zaméfila pouze na logo. Ja se rozhodla prizkum rozsifit o otdzky
tykajici se obalového designu a image znacky, jelikoz se jedna o nedilnou soucast identity

znacky ZON.

Jak hodnotite obalovy design?

1 - Zastaraly 5 - Skvély

100

80

60

40

2

o

Graf 8 - Hodnoceni obalového designu
Zdroj: vlastni

V dalsi otdzce se zaméfuji na vySe zminénou image znacky. K otazce byl piilozen
obrazek sortimentniho listu, kde lze vizual znacky vidét nejlépe. Hodnoceni bylo velmi
negativni. Oproti pfedchozim otazkam se vétSina korespondenti shodla, Ze se jim tento

vizualni styl nelibi a piisobi na n¢ zastarale.

160 Jak hodnotite image znacky?

140
120
100
80
60
40
20

1 - Zastaraly 5 - Skvély

Graf 9 - Hodnoceni image znacky
Zdroj: vlastni
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U otazky, jak by zhodnotili soucasny design limonad, se 73 % respondentt shodlo,

ze je zastaraly. Inovace loga a obalu by limonady ozivila a zatraktivnila.

Soucasny design limonad ZON:

B PovaZuji za zastaraly, inovace loga a obalu by limonady oZivila a zatraktivnil/a.
M Je tradi¢ni, neinovoval/a bych ho.

Je stale moderni, nepotiebuje inovaci.

Graf 10 - Hodnoceni sou¢asného designu
Zdroj: vlastni

Spokojenost s designem limondd ZON v roce 2011 byla velmi odlisna. 55,41 %
respondentt povazovalo design za tradi¢ni a bylo proti inovaci. Jen 39,86 % shledalo inovaci

nezbytnou.

Soucasny design limonad ZON:

B Je tradiénf, neinovoval(a) bych ho: 82 (55.41%)

D Povazuji za zastaraly, inovace loga a obalu by limonady oZivila a
zatraktivnila: 59 (39.86%)

B Je stale modeml, nepotfebuje inovaci: 7 (4.73%)

Graf 11 - Hodnoceni sou¢asného designu — puvodni pruzkum.
Graf od Ing. Venduly Novakové, Brand management znacky ,,ZON™ na ¢eském trhu.
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Dalsim dulezitym poznatkem prace, na kterou se odkazuji, bylo izolovani
respondentu, ktefi limonady jesté nepili a posoudili jejich spokojenost. Jejich nazor, jako
potencialnich zakaznikd, byl v tomto pfipadé kliCcovy. Data se zaCnou v tomto piipadé
podobat tém, kterych jsem dosahla ve svém prazkumu ja. 71,59 % bylo s nyn€js$im vizualnim
stylem nespokojenych. 23,86 % jej povazovalo za tradicni a 4,55 % za moderni. Ukazuje

tedy, Ze jsou potencialni zakaznici s designem nespokojeni a je tfeba zmeén.

Soucasny design limonad ZON:

W PovaZuji za zastaraly, inovace loga a obalu by limonady oZivila a
zatraktivnila: 126 (71.59%)

0 Je tradiéni, neinovoval(a) bych ho: 42 (23.86%)

@ Je stale modeml, nepotfebuje inovaci: 8 (4.55%)

Graf 12 - Hodnoceni soucasného designu — cilova skupina — puvodni pruzkum.
Graf od Ing. Venduly Novakové, Brand management znacky ,,ZON™ na ¢eském trhu.

Stejné tak ija jsem zmeéfila spokojenost potencialnich zakazniku, ktefi ZON doposud
neznali a doSla jsem k zavéru, Ze je nespokojenost s designem stale stejné velka.

Nespokojenost vzrostla o 5 %. Zmeéna vizualni identity je nutna.

Soucasny design limonad ZON:

M Je stdle moderni, nepotrebuje inovaci.
M Je tradi¢ni, neinovoval/a bych ho.

Povazuji za zastaraly, inovace loga a obalu by limonady oZivila a zatraktivnil/a.

Graf 13 - Hodnoceni soucasného designu — cilova skupina
Zdroj: vlastni
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Na zavér jsem se respondenti zeptala na nazor, které elementy by zménili. Valna
vétsSina se shodla, ze je tfeba zménit primarné rozmisténi obsahu na etiketé, poté design
samotného loga, ktery je zastaraly. Velkd shoda byla i v pfipadé zmén barev loga a etikety.
Naznacuje to nespokojenost s firemnimi barvami, které neptisobi pfitazlivé. Men§im poctem

hlast vyslo také najevo, Ze jsou lidé spokojeni jak s nazvem znacky, tak tvarem ldhve.

Co byste zménil/a?

Nic

Nazev

Tvar lahve

Etiketu bych provzdusnil/a a obsah Iépe rozmistil/a

Barvy loga a etikety

Design loga

20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

o

Graf 14 - Feedback ke zmén¢
Zdroj: vlastni

Pti porovnani obou prizkumu je ziejmé, ze se nazory vyrazné nelisi. Nejvice zadana
byla zména loga a barev, ke které bohuzel nedoslo. V. mém dotazniku jsem nahradila volbu
,,pismo na etiketé* moznosti ,,etiketu bych provzdusnil/a a obsah 1épe rozmistil/a®, jez se
zdal byti vice aktualni. Oproti minulosti je ale vétSina konzumentd s netradiCnim tvarem

lahve spokojeni. Limonddy dél4 jedine¢né a 1épe zapamatovatelné.

Co byste zménil(a)?

_ design loga T4.58% (44)

I ¥ barvy loga a el kedy 72.88% (43)

pismo na &li kel 52 54% (31)
tvar lahwve 49 15% (23)
nazev 11.86% (T)

0% 10% 20% 3% 40% 0% 60% T0% @&0% 90% 100%

B design loga: 44 (74.58%)
Obarvy loga a etikety: 43 (72.88%)
B pismo na etiketé: 31 (52.54%)
Btvar lahve; 29 (49.15%)

BEnazev: 7 (11.86%)

Graf 15 - Feedback ke zmén¢ — ptisodni prizkum.
Graf od Ing. Venduly Novakové, Brand management znacky ,,ZON™ na ¢eském trhu.
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10.Novy vizualni styl
10.1. Inspirace

Inspiraci pro novou etiketu limonad ZON pro mne byly riizné syt¢ barevné limonady ¢i
dzusy, které mély prevazné bilou etiketu a jako dominantni prvek mely ovoce, které bylo
ptichuti daného napoje. Timto se cela fada produktu sjednotila a vypadala vizualné velmi

pritazlive.

Bilou etiketu jsem chtéla zachovat z toho divodu, Ze je pro limonady ZON typicka.
Zobrazeni ovoce v kreativnim provedeni pro mne bylo klicové z toho davodu, ze prave
pfichut’ je na napoji nejdulezitési. Stejne tak muze upoutat barevnosti a zajimavym tvarem,
coz jsou jedny z prvnich véci, které lidské oko zaregistruje. Zaroven timto kreativnim
zpusobem obal prozrazuje vSe dulezité bez pouziti typografie, coz je naptiklad pro cizince,

ktefi Cesky neumi, velice dulezité.

Obrézek 9 - Inspirace 1
Zdroj: https://www.locatellipepato.com/-invero-succo-e-polpa
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Obrazek 10 - Inspirace 2
Zdroj: https://madejuice.com/pages/about-us
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10.2. Moodboard

V ramci této bakalaiské prace jsem se rozhodla zpracovat tfi nejoblibenéjsi prichuté
limondd ZON — malinovku, oranz a lagunu. Pfichuté téchto limonad jsem znazornila
v moodboardu a doplnila jej fotkami ze situaci, které si s limonadami lidé asociuji. NejCastéji
to bylo léto, prazdniny, koupalisté, ale také vylety, pfi kterych se spousta mladych lidi

s limonadami setkavala.

Novy vizualni smér znacky by mél zobrazovat pratelskost znacky, sStavnatost Cerstvych
ingredienci a zdravi. Zaméfuje se na mladou generaci, kterd se chce dobie bavit a prozivat
zivot na maximum. Evokuje to pocit pohody, radosti, energie, které samotnd limonada svou

pestrou barevnosti jiz odrazi.

Obrazek 11 - Moodboard
Zdroj: vlastni
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10.3. Logo

Z vyse uvedeného prizkumu vypliva, ze vétSina respondentd vnima stavajici logo
jako zastaralé. Rozhodla jsem se tedy pro facelift, abych logo zmodernizovala a aby 1épe
vypovidalo o atributech, jez jsou se znackou spojovany. Font jsem vybrala serifovy, aby byl
puvodnimu co nejvice podobny. Zarover jsem chtéla, aby logo puasobilo retro. Z prizkumu
je totiz patrné, ze si dotazovani znacku s timto stylem spojuji. Rozhodla jsem se tedy pro

font, ktery pfipomina potisk starych dievénych beden.

Obrézek 12 - Retro bedny
Zdroj: https://bit.ly/3gWCveu

\a ot

ABCDEFGHIJKLNMIXOPOQRST UVWXYZ
abedefghijkimnopgrstavwyvz
12314567890'@ £S% &7

Obrézek 13 - Font Wangi
Zdroj: vlastni

Dalsim krokem pro mne bylo odstranéni uvozovek, které pasobily rusive. Jelikoz jiz
neni znacka vnimana jako zkratka ,, zdravotni osvézujici napoje”, ale jako brand, ztratily tedy

uvozovky v soucasnosti pro konzumenty opodstatnéni.
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Velmi negativné byla vnimana i barevnost stavajiciho loga. Vybrala jsem barvu tedy
pouze jednu, a to zelenou, kterou jsem zesvétlila a pouzila teplejsi ton. Pisobi tak piijemnéji,
pratelstéji, zdraveji a poukazuje na ekologii. Zvolila jsem také jemny jednobarevny gradient
s texturou, jez se objevuje 1 v novém obalovém designu. Celd identita se tim sjednoti a logo

pak ptsobi jak barevnosti, tak texturou, jako listek.

Obrézek 14 - Nové logo
Zdroj: vlastni

10.4. Barevnost

Stejné jako v piipad& loga byla zména barevnosti znatky nezbytna. Cervena je dle
psychologického vnimani barev povazovana za barvu agresivni. Navic byva u potravin

spojovana s fastfoodem a nezdravosti, od cehoz bych se chtéla touto volbou oddalit.

Jelikoz si firma zaklddd na zdravosti, rozhodla jsem se jako hlavni barvu vizudlni
identity znacky pouzit zelenou v teplém odstinu. Pro Cisty a elegantni design jsem vybrala
jemn¢ krémovou bilou. Tteti barvou vizualni identity je pak barva konkrétniho produktu. Za

pouziti téchto sytych a jasnych barev se pak efektivnéji cili na mladou generaci.

Obrazek 15 — Barevnost
Zdroj: vlastni
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10.6. Obalovy design

Prvnim krokem pfi tvorbé nové etikety byla zména jejiho rozméru. Rozhodla jsem
se ji prodlouzit do stran, aby predni Cast etikety obsahovala pouze nejdilezitéjsi informace,
které jsou pii rozhodovani o koupi nejdilezitéjsi. Jeho pozornost pak neni rozptylovana
velkym mnozstvim informaci. PGvodni lahev jsem neménila, jelikoz je pro ZON typicka a
snadno rozeznatelnd v porovnani s konkurenci. Na zavér jsem navrhla jednoduché vrsky

lahvi, které by zustaly klasické zlaté, namisto pivodnich zelenych.

Obréazek 16 a 17 - Nové a puvodni vrsky limonad
Zdroj obrazku 17: www.zon.cz

/ON /ON\

LiMoufipy & LIMONFDY

LIMOMADY

. na
malina l‘.e“

Obrézek 18 - Fotografie produkti
Zdroj: vlastni
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10.7. Etikety

Cilem mého navrhu bylo kreativné ztvarnit pfichut’ limonady. Jelikoz jsou barvy a
tvary lidskym okem nejrychleji zaznamenatelné, bylo jasnou volbou udélat ovoce dané
ptichuté dominantou etikety. Aby vynikla barva samotné limonady, rozhodla jsem se udélat
vytez daného ovoce v etiketé. Aby byl design etiket jednotny, je ovoce vzdy doplnéno tfemi
listy, které jsem vystinovala teckovanym Stétcem. Diky této technice navozuji nejen dojem
Cerstvosti, ale 1 Sumivosti napoje. V pripade etikety piichuté laguna jsou navic doplnény

bylinkami, které jsou soucasti této prichute.

Druhym nejvyraznéjsim prvkem bylo samotné logo, kde jsem zduraznila, Ze se jedna
o limonady. Poslednim udajem piedni Casti etikety bylo typografické znazornéni prichute,

jez jsem vizualné propojila s ovocem za pomoci stejné barvy.

Veskeré dalsi informace jsem umistila na bocni strany etikety, které jsou viditelné
pouze po otoceni lahve. Aby se vizualné oddélily informace, prechazi bila pfedni Cast
plynule do svétle zelené za pomoci vySe zminéné teCkované textury. Dale tak umociiuje

dojem Sumivosti.
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Vyzivové udaje na 100 ml:

y [

VRATNA
LAHEV

Obrazek 19 - Nov4 etiketa — oranz
Zdroj: vlastni

123436789012

w0

e LIMONADY
VRATNA

Obrazek 20 - Nov4 etiketa — malina
Zdroj: vlastni

z

123436789012
AT

/ON

; : LIMONADY
\CAHEV' laguna

Obrazek 21 - Nov4 etiketa — laguna
Zdroj: vlastni
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10.8. Marketingova komunikace

Pii tvorbé marketingové komunikace jsem se rozhodla zduraznit barvu konkrétni
prichuté limonady. Barva celého vizualu je tedy syta a vyrazna, aktivné pfitahujici pozornost
mladé generace. Limonddy jsou zobrazovany spolu s Cerstvym ovocem a bylinkami, aby se
dale umociioval vyznam zkratky ZON. Slogan, ktery doposud aktivné ZON pouzivd, jsem

se rozhodla zobrazit hravou formou.

"‘,'flice,
erey
I\ :S‘:“ln‘

orany

Obrézek 22 - Navrh plakatu — oranz
Zdroj: vlastni
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Obrazek 23 Navrh plakatu — malina
Zdroj: vlastni

"‘}‘{lce

L\’l um‘

Obrazek 24 - Ndvrh plakatu — laguna
Zdroj: vlastni
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10.9. Socialni sité

Vzhledem k tomu, ze dne$ni mlada generace, na kterou ZON primarné¢ cili, pouziva
nejCastéji Instagram, doporucila bych se zaméfit marketingovou komunikaci pravé na
Instagram. Ten sice firma m4, ale snazi se oslovit kazdou vékovou skupinu, coz vytvari

nejednotny dojem jejich Instagramového profilu.

Firmé bych doporucila zaméfit se na sdileni fotek Cerstvych ingredienci, zazitkt
z cest nebo beéhem Iéta a lakavych zabéra limonad. Dale bych doporucila vyuzivat aktivné
story piispévku, které si mladi nejcasté&ji prohlizi. Tyto pfispévky by se poté mohly ukladat
do vybért, ¢imz by firma motivovala konzumenty k propagaci jejich produkti s cilem, ze

bude jejich prispévek sdilen a vystaven na instagramové strance ZON.

9:41 PM —

&— zon_limonada v

334 211K 134

Posts Followers Following

O

ZON Limonady

&= Ceské limonady od . 1879

&2 Osvézuijici limonady pro kazdé dobroduzstvi.
WWW.ZON.CZ

@06

Taborovky Koupakovky Limonady

A Q ® © e

Obrazek 25 - Navrh vzhledu socidlnich siti
Zdroj: vlastni
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10.10. Merchandise

Znacce jsem navrhla merchandise v podobé unisex tricek, ale i batohti a platénych
taSek. Oslovila by tim cilovou skupinu, ktera by si tak mohla vzit platénou tasku tfeba na
koupalisté nebo na vodu. Batoh by naopak nasel vyuziti na vyleté s rodinou ¢i prateli. ZON
by merchandise mohla vyuzit jako cen v riznych soutézich, napft. za nejvice sesbiranych
vr§ku, nebo nejhez¢i fotku sdilenou na socialnich sitich.

Obrazek 26 - Navrh batohu
Zdroj: vlastni

ZON 7O\

Obrazek 27 - Néavrh tricek
Zdroj: vlastni
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Obrézek 28 - Navrh platéné tasky
Zdroj: vlastni

10.11. Testovani efektivnosti

Pro testovani, nakolik efektivni muj design je, jsem se rozhodla pro moderni feseni.
Vyuziji umélé inteligence 3M VAS (Visual Attention Software), kterd dokaze s 92%
presnosti pfedpoveédét, Ceho si potencialni zdkaznik béhem prvnich 3-5 vtefin, které vénuje
rozhodovani o koupi, v§imne. Diky tomu odhalim nejdulezitéjsi body mého designu a

porovnam jej s obalem piedeslym.
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70N

LIMON A DY]B: 66%
G| oranZ |

Obrézek 29 - Test 1 - oranz
Zdroj: vlastni

Prvnim krokem v testovani je zvoleni jednotlivych elementd designu. Po provedeni
analyzy etikety oranze vychazi najevo, ze nejpoutavejSim elementem (70 %) je skutecné
vyfez ovoce, coz je nejdilezitéjsim elementem obalu. Hned na to nésleduje logo ZON s 66
%. Jako posledni se umistil obdélnik s typografickym vyobrazenim pfichuté a predstavuje
29% S§anci, ze bude béhem téchto 3-5 vtefin zaregistrovan. Toto Cislo je v pfipadé tohoto
elementu idealni, protoze neubira na pozornosti dilezitéjsich elementt, ale zaroven ma stale

vysokou pravdépodobnost, zZe si jej zakaznik vS§imne.

Obrézek 30 - Test 2 - oranz
Zdroj: vlastni

V dalsim kole testovani software nevychazi z pfedeSle navolenych viditelnych
elementd, ale vychazi z celého designu. Jelikoz je ale maj design zaméren na samy stied

etikety, ktery je jako jediny zakaznikovi pfi této interakci viditelny, budu se zamétrovat pouze
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na to. Jak jde vidét v této teplotni mapé, prestoze software pracuje s celou délkou etikety,

nejvice pozornosti si opét ziskal tvar pomerance a logo ZON.

JON

LIMoNADY IB: 63%
c:33% malina |

Obrazek 31 - Test 1 - malina
Zdroj: vlastni

U testovani etikety malinovky jsem dosdhla podobného vysledku. O 5 % vice
pozornosti si zaslouzil tvar maliny, ktery se da odivodnit kontrastem zeleného a rudého
pigmentu, které lidské oko zaznamenava nejrychleji a je uvedeno jako jeden z faktort

analyzy softwaru. Hierarchie dilezitosti byla ale stale zachovana.

Obrazek 32 - Test 2 - malina
Zdroj: vlastni

V testovani pomoci teplotni mapy se opét malinovka umistila nejlépe. Diky prevazné
vétsiny pozornosti odvedené na samotny vyfez ovoce, logo ZON ziskava o néco méné

pozornosti, ale je stile na druhé pozici v dulezitosti.
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A 4
LIMONADY

| taguna |ewanm

Obrézek 33 - Test 1 - laguna
Zdroj: vlastni

V ptipadé laguny je podil procentualni rozdil mezi ovocem a logem podstatné mensi.
Je to proto, ze jsou si pigmenty modré a zelené velice podobné a tim se ztraci vyrazny
kontrast, ktery byl v pfipadé oranze a maliny. I tak si ale zaslouzil velice dobré procento

pozornosti a zachoval hierarchii dulezitosti.

Obrézek 34 - Test 2 - laguna
Zdroj: vlastni

V testovani pomoci teplotni mapy je ztetelné, jak podobny dil pozornosti ziskava tvar
ovoce s logem. Presto vétSinu pole zabira opét tvar citronu, jez je nejdilezitéjsi. VSechny

druhy etiket tedy prosly testovanim.

Pro demonstraci efektivnosti mého designu provedu testovani i na puvodnim designu
etikety. Oproti mé etiketé je ta stavajici pouze ze predni strany lahve, tudiz je vSe vidét pri

prvnim pohledu na ni. Jednotlivé oblasti jsem ohranicila a analyzovala umélou inteligenci.
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syntetickych
barvrvy

/34, 674 01 Trebi,

Bez ndhradnich
sladidel!

Chrafite pfed pfimym slunecnim svétiem

LIMONADA S PRICHUTI MALINY

Obrazek 35 - Test puvodni etikety 1
Zdroj: vlastni

Prekvapivé nejvice pozornosti se dostalo zelenému kruhu s informaci o
neptitomnosti umeélych barviv. Je to pravé z toho divodu, Ze jsou Cervena a zelena velice
kontrastni barvy. Proto také druhé misto drzi samotné logo znacky. Dulezitost softwarem
oznacena zluté patii fotce maliny, typografickému znazornéni ptichute, vlajce a informaci,
ze se jedna o vodu z podzemnich prament VysoCiny. Jako nejméné zajimavé software

povazoval informace o slozeni a vyzivovych udajich, jez jsou skute¢né hure Citelné.

Obrdzek 36 - Test puvodni etikety 2
Zdroj: vlastni

Pti testovani pomoci teplotni mapy je vidét, ze pozornost zakaznika neni rozprostfena na
jeden okruh, ale spiSe pohled pozorovatele t€¢ka z informace na informaci. V obalu neni
zadny tad a obsah nema poradné Sanci dychat. Obecné je na etiketé pfili§ mnoho elementu,
které svou velikosti a barevnosti pfitahuji zbyte¢né moc pozornosti, které by bylo lepsi

smétovat na piichut’ a logo.
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11. Zavér

V prvni ¢asti mé prace jsem se seznamila s teoretickymi poznatky souvisejici
s obalovym designem. Definovala jsem zdkladni pojmy tykajici se tohoto tématu a zaméfila
se na psychologii spojenou s vnimanim obalového designu. Velmi dilezitou casti bylo také
vymezeni cili obalového designu, méfeni jeho efektivity a volby designové strategie.
Neméné dilezitou soucasti designového procesu je i vybér materialu a samotny tisk, na ktery
jsem se taktéz zameérila. Zavérem teoretické Casti je definovani brandu, hodnot znacky a
cilové skupiny. Teoreticka Cast prace tak vytvari uceleny proces tvorby obalového designu

od reSerse az po realizaci.

Druhou cast této prace tvoii aplikace vyse zminénych poznatkti na praktické realizaci
daného projektu. Mym ptvodnim cilem byl redesign obalového designu limonad ZON,
spolu s marketingovou komunikaci. V pribéhu prace vyplynula nutnost praci rozsifit i o
facelift loga a novou vizualni identitu znacky. Z prizkumu Ing. Venduly Novakové, na ktery
se v praci odkazuji a pouzivam jej pro srovnani se soucasnosti, vyslo totiz najevo, ze jsou
konzumenti s aktudlni podobou loga a vizudlni identity nespokojeni. Nespokojenost od roku
2011, kdy byl pruzkum proveden, vzrostla o témet 30 %, coz v celkové vysi 73 % je

alarmujici hodnota.

Uvod praktické &asti tvoii predstaveni znatky ZON, jeji historie od zaloZeni aZ po
soucasnost a zmény, ke kterym v prabehu let doslo. Dale jsem rozebrala jednotlivé Casti
souCasné vizudlni identity, jako je logo, barevnost, obalovy design, marketingova
komunikace prostiednictvim socialnich siti a byla definovana cilova skupina produkta.
V nasledujici Casti je predstaven prazkum, ktery probihal formou online dotazovani za
pfitomnosti 300 respondentl. Dotaznik byl zaméfen na vetrejné minéni, asociaci se znackou
a hodnoceni aktudlniho vizudlniho stylu. V porovnani ziskanych dat obou prizkumu jsem
dosahla zavéru, ze se v pribeéhu let asociace se znackou témer nezmeénily. Povédomi o
znacce naopak vzrostlo, zatimco spokojenost s aktualnim vizualnim stylem znacky vyrazné
poklesla. Nejdulezit€jsi Casti mé prace je navrh i realizace nového obalového designu,
facelift loga a novy vizualni styl znacky. V praci uvadim zdroje inspirace a predkladam
moodboard, ktery novy smér vizualu znacky. Znacce jsem navrhla pozmeénit barevnost a
modernizovat logo. Na zakladé znalosti ziskanych v teoretické cCasti jsem navrhla
personalizovanou designovou strategii obalového designu a vytvortila nové etikety, které

jsem 1 fyzicky realizovala. Diky této praci jsem si tak vyzkousSela nejen proces designovani,
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do kterého spada 1 reSerSe, ale 1 komunikace s tiskdrnou a praci s fotografem. Ziskala jsem
tak zkuSenost nejen ze samotné tvorby etiket, ale i kone¢né prezentace produkti zamérené
na cilovou skupinu a segment trhu. Ddle jsem navrhla marketingovou komunikaci a smér,
kterym by se mohla znacka ubirat v oblasti propagace na socidlnich sitich. Zavérem mé
praktické casti bylo testovani efektivnosti etiket za pomoci umélé inteligence, ktera

simulovala proces lidského rozhodovani béhem prvnich kritickych 3-5 sekund.

Cilem mé préace bylo navrhnout obalovy design, ktery upoutd pozornost konzumenta
a bude korespondovat s hodnotami znacky ZON. Na zéklad¢ vySe uvedeného je mozné
konstatovat, ze cil prace byl nejen splnén, ale 1 rozSifen o dal§i neméné podstatné Casti

prezentace znacky.
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Priloha
1) Vasvek:

2)

3)

4)

a)
b)
c)
d)
e)

Do 15 let
16-26 let
27-40 let
41-65 let
66+ let

Pohlavi:

a)
b)
c)
d)

Zena
Muz
Nebinarni

Nepfeji si uvadet

Jsem:

a)
b)
c)
d)
e)

Student ZS
Student SS
Student VS
Pracujici

V dachodu

Bydlim v:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
J)
k)

Praze

StredoCeském kraji
Pardubickém kraji

Kraji Vysocina
Jihomoravském kraji
Olomouckém kraji
Zlinském kraji
Moravskoslezském kraji
Krélovehradeckém kraji
Libereckém kraji

Usteckém kraji



1) Karlovarském kraji
m) Plzenském kraji

n) JihoCeském kraji

5) Znate limonada ZON?
a) Ano, pil/a jsem je
b) Ano, slysel/a jsem o nich

¢) Ne, znacku neznam

6) Které z nasledujicich slov se vim vybavi v souvislosti se znac¢kou ZON? (moznost
volby vice moznosti)
a) Modrd laguna
b) Sklenéna lahev
c) Détstvi, mladi
d) Zdravé
e) Nezdravé, chemie
f) Trebic
g) Komunismus
h) Bublinky
i) Ceska
J) Léto
k) Skolni bufet/kantyna
I) Retro
m) Dlouha tradice

n) Malinovka

7) Napadaji vas jina slova, ktera si se znackou asociujete?




8) Pfi jakych piileZitostech se s limonddou ZON setkavate? (moznost volby vice
moznosti)
a) Na koupalisti
b) K obédu
¢) Po sportu
d) V hospodé s kamarady
e) Doma
f) Navylete
g) Ve skole
h) Nikde

1) %@M@J

9) Jak hodnotite logo znacky?

1 2 3 4 3

Zastarale O O O O’ O Skvelé

i T

w g"ﬂ‘«s—:

10) Jak hodnotite obalovy design znacky?

1 2 3 4 ]

Zastaraly O O O @) @) Skyaly
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11) Jak hodnotite celkovy image znacky?

1 2 3 4 2

Zastaraly O O O O O Skvély

12) Soucasny design limondd ZON:
a) Je stale moderni, nepotiebuje inovaci.
b) Je tradi¢ni, neinovoval/a bych ho.

¢) Povazuji za zastaraly, inovace loga a obalu by limonady ozivila a zatraktivnila.

13) Co byste zmeénili? (moznost volby vice moznosti)
a) Design loga
b) Barvy loga a etikety
c) Etiketu bych provzdus$nil/a a obsah Iépe rozmistil/a
d) Tvar ldhve
e) Nazev

f) Nic



