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Abstrakt

Tato bakalarska praca sa zaobera obalmi a ich délezitostou vo vnimani spotrebitel'ov. Jej
cieclom je analyzovat' obaly apoukazat na ich silu akou vedia ovplyvnit' nakupné
rozhodnutie. Sucast'ou prace je aj analyza produktu Horalky slovenskej znacky Sedita. Prva
polovica sa zaobera teoretickymi pojmami suvisiacimi s danou problematikou. Jednotlivé
kapitoly definuji pojmy ako marketing, znacka, branding. Nasleduje ¢ast’ venovana firemnej
identite s dérazom na firemny dizajn. Dalej st hlavnym predmetom analyzy uz samotné
obaly a aktualne trendy v tejto oblasti. Zistené informacie su nasledne aplikované
v praktickej Casti v stvislosti s oblatkami s araSidovou krémovou napliiou v kakaovej
poleve. Zvolena metoda predstavuje sekundarny vyskum. Dostupné informacie a data su
Cerpané najmi z kniznych a internetovych zdrojov. Poznatky poukazujii na doélezitost’

obalov pri predaji a potvrdenie hesla, Ze obal predava.

KIacové slova: marketing, znacka, firemna identita, firemny dizajn, obal



Abstract

This bachelor thesis deals with packaging and its importance in consumer perception. Its aim
is to analyse the packaging and point out their strength by which they can influence the
purchasing decision. Part of the thesis is also the analysis of the product Horalky of the
Slovak brand Sedita. The first half deals with theoretical concepts related to the issue.
Individual chapters define terms such as marketing, brand, branding. The following section
is devoted to corporate identity with an emphasis on corporate design. Furthermore, the main
subject of the analysis is the packaging itself and current trends in this area. The information
obtained is then applied in the practical part in connection with crispy wafers with peanuts
cream filling in cocoa coating. The chosen method represents secondary research. Available
information and data are derived mainly from book and Internet sources. The findings point
to the importance of packaging in sales and the confirmation of the slogan that packaging

sells.

Keywords: marketing, brand, corporate identity, corporate design, packaging
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Uvod

LCudia denne ¢elia obrovskému mnozstvu rozhodnuti. V praci, doma ¢i na nakupoch
zvazuju vyhody a nevyhody pontikanych moznosti, aby sa nakoniec rozhodli pre najlepsiu
vol'bu. V pripade produktov pontkanych na predaj sa jednotlivi vyrobcovia snazia odlisit’
od konkurencie a v mysliach spotrebitel'ov zaujat’ poprednu priecku.

Pre lepSie vzbudenie povedomia a zvySeniu zapamatatelnosti k tomu vyuzivaju r6zne
marketingové nastroje, aktivity, prvky a d’alSie s nim suvisiace zalezitosti. Jeho siicast'ou je
aj obal vyrobkov, ktorého predajni silu si niektori producenti ani neuvedomuju. Nie
nadarmo sa vSak vravi, Ze obal predava. Prave obal si predsa nakupujuci v§imnu ako prvy
a s vyuzitim origindlnych prvkov ich dokéze zaujat’ natol'ko, ze sa rozhodnu pre konkrétny
produkt. Obal navyse chrani, odlisuje od konkurenénych vyrobkov, informuje a spiiia d’alsie
funkcie.

Ciel'om bakalarskej prace je poukazat’ na dolezitost’ obalu a jeho analyza u produktu
Horalky od znacky Sedita. Praca sa sklad4 z teoretickej Casti pozostavajiicej zo Siestich
hlavnych kapitol. V nich sa postupne venujem zakladnym definiciam suvisiacich s obalom.
Najprv charakterizujem marketing vo vseobecnosti a jednotlivé nalezitosti stvisiace so
zna&kou. S fiou sa spéja aj pojem branding, ktorym sa zaobera nasledujuca kapitola. Stvrta
Cast’ je podrobne venovana firemnej identite ajej prvkom, predovsetkym dizajnu.
Definiciou, funkciami a materidlmi obalov sa zapodievam nasledne a teoreticku Cast’
zakon¢ujem analyzou obalovych trendov.

Poznatky z teoretickej cCasti aplikujem v praktickej v dalsich Styroch kapitolach
venujucim sa slovenskym Horalkam od Sedity. Najprv v préci predstavim spoloc¢nost’ I.D.C.
Holding, a.s. a Pecivarne Sered’. Po priblizeni niektorych produktoch z portfélia znacky
Sedity charakterizujem aj ich najznamejsi produkt, ktorym su oblatky s araSidovou népliou
v kakaovej poleve nestice nazov Horalky. V kapitole sa tiez zameriam na vyvoj a zmeny
obalu pocas ich existencie aproces vyroby. Dalej analyzujem konkurenciu Horaliek
a porovnam ich hlavne z hladiska obalov. V zavere praktickej Casti navrhnem népady pre
aplikéciu novych trendov z hl'adiska obalu.

Ako vyskumnu metoédu som zvolila sekundarny vyskum, ¢ize tzv. desk research.
Informécie a data tak budu cerpané z dostupnych, prevazne kniznych a internetovych

zdrojov.



Teoreticka ¢ast’

1 Marketing

V mojej bakalarskej praci sa budem venovat' najmid obalom, ktoré st dodlezitou
st¢astou produktov a celého marketingu. Obsah prvej a nasledujucich kapitol, preto bude

venovany stru¢nej charakteristike zakladnych pojmov suvisiacich s danou problematikou.

1.1 Definicia marketingu

Definicii na pojem marketing existuje mnoho. Americkd marketingova asociacia
opisuje marketing ako ¢innost’ a stibor procesov potrebnych pre vytvaranie, komunikaciu, i
dorudovanie hodnotnych ponuk pre zékaznikov.! Vigsina T'udi si pod tymto slovom
automaticky vybavi len reklamu, ktora je vSak iba jeho malou stucastou. Hlavnou tlohou
marketingu je predovSetkym uspokojovanie potrieb a priani zdkaznikov. V SirSom slova
zmysle ide o0 spolocensky a manazérsky proces uspokojovania potrieb a priani jednotlivcov

&i skupin v procese vyroby.?

1.2 STP v marketingu

Jeho podstatnou sti€astou je marketingova stratégia, ktora predstavuje spojene troch
nevyhnutnych krokov zndmych pod skratkou STP. Prvym je segmentacia zaoberajliica sa
rozdelenim trhu do r6znych skupin zdkaznikov s rozliénymi charakteristikami, chovanim a
potrebami. Druhym krokom je zacielenie, v anglitine targeting. lde o proces vyberu
najatraktivnejSieho segmentu, na ktory sa chceme zamerat. Posledny krok ukryty pod
inicialou P je positioning, v preklade umiestnenie. Jeho ulohou je spdsobit’, aby produkt ¢i
sluzba zaujala v mysliach ciel'ovych skupin Ziaducu poziciu a vymedzit’ sa vo¢i konkurencii.
STP okrem identifikacie klIaCovych segmentov suvisi aj s vyberom vhodného
marketingového mixu, ktory je mozné charakterizovat’ z pohl'adu firmy, ale aj zakaznika.

NajcastejSie spominanymi modelmi st 4P a 4C.

1 Definitions of Marketing*. Ama.org. [online]. [cit. 2020-12-10]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/.

2 Kotler, Philip a kol. Moderni marketing. 4. eurdpske vyd. Prel. Jana Langerova, Vladimir Novy. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 39.



1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P je subor marketingovych nastrojov, ktoré vyuzivaji firmy
k Gprave ponuk na zaklade ich cielovych trhov. Zahriiuje vsetko, ¢im moéze spolo¢nost
ovplyvnit’ dopyt svojich produktov.® Sklada sa zo $tyroch zloZiek, a to konkrétne produkt,
cena, distribucia a komunikacia. Vel'ké pismeno P odkazuje na inicidly ich anglickych
ekvivalentov. V anglickom preklade sa teda jednd o pojmy product, price, place
a promotion.

V stcasnej dobe sa mnohokrat stretneme s rozsirenym modelom 4P do podoby 6P
alebo 8P. V pripade prvého spominaného rozsirenia ide o doplnenie dalSich dvoch
nastrojov, ato konkrétne l'udi zaistujucich predaj i kontakt so zakaznikmi a proces
predstavujici nové technologie. V modeli 8P sa k anglickym pojmom people a process
z predchadzajuceho mixu pridali faktory physical evidence a productivity, v slovenskom
preklade fyzicka evidencia a produktivita.

Z pohl'adu spotrebitel'a sa v marketingovom mixe 4C nachadzaju v anglickom zneni
nastroje customer solution, cost, convenience a communication. V slovenskom jazyku ich
definujeme ako potreby zdkaznika, jeho naklady, dostupnost’ produktov pre spotrebitel’a
a komunikacia. V rovnakom poradi odpovedaju nastrojom z modelu 4P.

V nasledujucich dvoch podkapitolach definujem zlozky zakladného marketingového
mixu 4P. Vzhl'adom ktomu, Ze sa vprici venujem skor naleZitostiam spojenymi

s produktom, je tento nastroj charakterizovany viac do detailov ako posledny.

1.3.1 Cena, distribtcia, komunikacia

Cena uvadza hodnotu dané¢ho produktu alebo sluzby, ktora musi spotrebitel’ zaplatit’
pre ich ziskanie. Ide 0 akusi vymenu za uzitie alebo uzitok z vlastnictva.

Distribucia tiez oznaCovana ako miesto, odkazuje najmi na dostupnost’ cielovej
skupine zdkaznikov a S tym stvisiacich ¢innosti. Je dolezZité aby bol dany produkt dostupny
v adekvatnom pocte, v Case, kedy je spotrebitel’ ochotny zan zaplatit’ a tieZ umiestneny na

vhodnom mieste.

8 Tamtiez, s. 70.
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Komunikécia zahriuje aktivity, ktorych cielom je presvedcit’ zakaznikov ku kupe.
Zahtna napriklad reklamu, online marketing, PR. Jedna sa tak predovsetkym o prostriedky
informujuce spotrebitel'ov o uzitkoch pontkanych produktov a sluzieb.

Procesu komunikacie veducej spotrebitel’a od nevedomosti daného produktu az k jeho
kape sa v marketingu skratene vravi AIDA. Jednotlivé pismena iduce v poradi za sebou su
inicialami pre anglické pojmy attention, interest, desire, action, v slovenskom jazyku
prelozené ako pozornost’, zaujem, tizba a akcia. Najprv sa ziska spotrebitel'ova pozornost’
nasledovand vzbudenim zaujmu o konkrétny produkt. Vyvolana tazba po jeho vlastneni

potom vedie K akcii predstavujtcej jeho kupu.

1.3.2 Produkt

Produkt je vyznamnou sucastou marketingového mixu. Produktom moézeme nazvat’
cokol'vek, ¢o sluzi ku kupe, k spotrebe, k uptitaniu pozornosti a k uspokojovaniu I'udskych
potrieb a priani. Vo vSeobecnosti sa medzi produkty nezahriiuje len hmotny tovar, ale aj
sluzby, miesta, 0soby, myslienky a ich kombinacie.* Aj novy ides u kadernika ¢&i potreba
automechanika pre opravu auta sa tak povazuju za urcity druh produktu.

Délezitym strategickym prvkom vyrobku ovplyviiujlici aj ostatné nastroje
marketingového mixu je jeho zivotny cyklus. Skladd sa zo Styroch zékladnych faz od
uvedenie na trh cez rast a zrelost’ produktu az k jeho tipadku.® V jednotlivych fazach cyklu
su tak uplatnené iné cenové, distribucné a komunikacné nastroje urcujiice dopyt po vyrobku.

Pri vybere spravnych produktov je rozhodovanie spotrebitel'ov ovplyviiované najmé

ich vlastnost’ami, znackou alebo aj balenim.

o Vlastnosti produktu

Medzi ich zékladné vlastnosti patri kvalita, funkcie, styl a dizajn. Kvalita uzko suvisi
s hodnotou a spokojnostou konzumentov. Obsahuje dve dimenzie, ato turoven
a konzistentnost’. Uroveti kvality podporuje postavanie produktov na cielovom trhu

a zahrnuje celkovi spol'ahlivost), trvanlivost’, l'ahké ovladanie a iné vlastnosti. Ide v podstate

4 TamtieZ, s. 615.
5 Kotler, Philip, Keller, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Prel. Tomas Juppa. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 361.
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0 schopnost’ produktu plnit' svoje funkcie. Pod konzistentnostou sa rozumie bezchybny
vyrobok odpovedajici urcitému Standardu.

U kazdej funkcie je potrebné posudit’ jej hodnotu pre zakaznika, ako aj naklady pre
firmu. NajvyhodnejSie je prist s nejakou novou potrebnou funkciou zabezpecujucou
predovsetkym odligenie sa od konkurencie.®

Pre zvySenie hodnoty u zdkaznika je podstatné sa zamerat’ na $tyl a dizajn vyrobkov.
Zatial' ¢o sa Styl tyka len vonkajSicho vzhladu produktu, dizajn vychadza z jeho srdca.
Kvalitny dizajn tak zvy$uje prospesnost’ vyrobenych diel a zaroven zlepsuje ich vzhlad.’
V praxi to znamend, Ze puldver z najnovsej kolekcie oblibenej znacky ¢loveka zaujme
svojim vzhl'adom, ale pri noseni pokozku drazdi a po prvom prani sa velkostne zvac¢si. Jeho

Styl sice o¢iam lahodi, ale dizajn uz rovnaké poteSenie neprinesie.

o Znacka

Znackou sa budem detailnejSie zaoberat’ v nasledujucej kapitole tejto préce.
V strucnosti sa jednéd o vyznamnu stcast’ produktu, ktorej hlavnou funkciou je identifikacia
vyrobcu, ¢o mdze znacne zvysit hodnotu ich tovaru. Kupujuci si jednoducho radsej priplati
za novy smartfon firmy Apple ako by si mal zakupit’ inteligentny mobil nezndmej znacky aj

0 tretinu niZSej ceny.

o Balenie

Balenie suvisi s produkciou prepravnych nadob a samotnych obalov pre konkrétny
vyrobok. Existuji tri zdkladne druhy balenia. Prepravné balenie je potrebné hlavne pri
skladovani a expedicii. Dal$im je sekundarny obal, ktory sa pred pouzitim tovaru zahodi.
Napriklad papierova krabicka od denného krému na tvar. A plastova ¢i sklenena nadoba
obsahujiica krém ulozena v sekundarnom obale predstavuje obal primarny.® Obal je tak
nevyhnutnou sucastou marketingového mixu v suvislosti s produktom. Najmid tomu

primarnemu obalu sa budem este podrobnejsie venovat’ v piatej kapitole.

¢ Kotler, Philip a kol., cit. dielo, s. 623-624.
" Tamtiez, s. 626.
8 Tamtiez, s. 629.
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1.4 Produkt verzus znacka

Ako uz bolo spomenuté, hlavnou ulohou produktu je uspokojovanie potrieb zakaznika.
Znacka d’alej dany produkt pomaha predat’ na zaklade vyvolanych asociacii s fiou v hlave
kupujiceho. Vytvara tak akysi vztah medzi produktom a spotrebitel'om. Produkt vlastni
vyrobca a znaCku zakaznik, pretoze ju ma vo svojej mysli, kde slizi ako orientacny bod pri
vybere tovaru.® Podrobnejsej definicii znacke spolu s jej hodnotou, druhmi a jednotlivymi
prvkami sa zaobera celd druhd kapitola prace. Informacie tykajuce sa budovania samotne;j

znacky, a teda brandingu su popisané v tretej Casti.

® Vysekalova, Jitka a kol. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skriniky . Praha: Grada Publishing,
2011. Expert, s. 136.
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2 Znacka

2.1 Definicia znacky

Znacka sluzi uz od nepamaiti k rozliSovaniu produktov jednotlivych vyrobcov. Jej
anglickym ekvivalentom je pojem brand, ¢o je odvodené od staronorského slova brandr.
V preklade to znamena ,,vypalit™, pretoze znacky sa uz v minulosti pouzivali a dodnes eSte
vzdy pouzivaju k znackovaniu zvieracieho stada jedného majitel’a.’

Vo vSeobecnosti je znacka nazov, termin, dizajn, symbol alebo akykol'vek iny prvok
sluziaci k identifikacii sluzieb a produktov jedného predajcu a k odliSeniu sa od konkurencie

na trhu.

2.2 Hodnota znacky

Okrem mena a symbolov je vyznam znaliek o nieCo hlbsi. Predstavujii zaroven aj
sposob, akym zakaznici vnimaju produkty s nimi spojené, aké pocity v nich vyvolavaja, ¢o
pre nich znamenaju.

Hodnota znacky sa prejavuje jej znalostou u spotrebitela na zaklade pozitivnej
sktisenosti s fiou. T4 moéze viest k zvySeniu lojality a dalsiemu zlepSeniu povedomia
0 znaCke a vo vnimani jej kvality. Hodnota tieZ svisi so silnymi asocidciami spajanymi
s konkrétnou znackou a s d’al§imi vyhodami, ako st napriklad patenty.*?

Za zdroje hodnot znaciek su povazované dva kl'icové ukazovatele, medzi ktoré patri
povedomie a image znacky. Povedomie stivisi so schopnostou znac¢ku rozpoznat’ a vybavit
si ju v pamiti. Image zasa s vyvolanim jedine¢nych asociécii s fiou spojenymi.’® Image
znacky je akysi obraz danej znacky v mysliach zakaznikov vytvoreny na zéklade ich

vnimania.

10 Keller, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Prel. Magda Pénéikova. Praha: Grada Publishing,
2007. Expert, s. 32.

11 Definitions of Marketing®. Ama.org. [online]. [cit. 2020-12-10]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/.

12 Kotler, Philip a kol., cit. dielo, s. 635.

13 Keller, cit. dielo, s. 98.

14



2.3 Prvky znacky

Prvky znac¢ky pomahaji znacku lepsie identifikovat’ a odlisit’ od konkurencie. Medzi
zakladné prvky radime nazov, logo a symbol, predstavitel'a, slogan, popevky a balenie.
Poslednému zmienenému prvku suvisiacemu s ndvrhom a vytvorenim obalu vyrobku sa

detailne zaobera piata kapitola tejto bakalarskej prace.
a) Nazov

NajdolezitejSou vol'bou je jednoznaéne vyber vhodného mena. K lepsiemu povedomiu
0 znacke sa odportca zvolit’ osobity, originalny, I'ahko vysloviteny a pisatelny nazov. Pri
naro¢nejSom mene moze nastat’ absencia spominania znac¢ky v rozhovoroch spotrebitel’'ov

kvoli nevedomosti spravnej vyslovnosti.}*
b) Logo

Obrazovym zastupcom nazvu znacky je jej logo. Ide o charakteristicky znak, ktory
v kontexte s prostredim vyvola v mysli pozorovatel'a predstavu konkrétnej znacky.™ Loga
zobrazované len urcitymi znakmi bez slov st ¢asto nazyvané symbolmi.*® Napriklad slavna
znaCka sladenej kakaovej natierky s prichutou lieskovych orechov Nutella, ma logo
pozostavajuce s rovnomenného slova, zatial' ¢o nemecky vyrobca automobilov Audi sa
skryva za znakom Styroch kruhov. V druhom pripade tak moézeme hovorit’ o symbole

znacky. Podrobnejsie sa logom i nazvom este zaoberam v §tvrtej kapitole prace.

Obrazok 1 — Loga Nutella a Audi

nutella CZED

Zdroj: 1000logos.net. Dostupné z: https://1000logos.net/

14 Keller, cit. dielo, s. 212.
15 Healey, Matthew. Co je branding?. Prel. Jana Novotna. Praha: Slovart, 2008, s. 90.
16 Keller, cit. dielo, s. 223.
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C) Predstavitel

Pomocou predstavitel'ov znacka ziskava I'udské alebo Zivotné vlastnosti. Mnohokrat
hraji vyznamna rolu v reklamnych kampaniach, ako aj v dizajnoch baleni produktov.
Najcastejsie sa vyskytuju v animovanej podobe, ale taktiez mozu byt vyobrazeni aj zivymi
postavami.l” Skuto¢nou postavou je napriklad klaun americkej siete restauracii s rychlym
obcerstvenim Ronald McDonald. Medzi najznamejSich animovanych predstavitelov u nés

patri jednoznacne zeleny mimozemst'an internetového obchodu Alza.

d) Slogan

Dalsim vyznamnym prvkom znacky je slogan. Slogany su kratke frazy podavajice
informacie popisujuce znacku alebo presvied¢ajuce o jej prinosoch. Prispievaju k budovaniu
hodnoty a povedomia o znacke.!® Jednym z nich je napriklad slogan &eskoslovenského

kolového napoja Kofola: ,,Ked’ ju milujes, nie je €o riesit™.

e) Popevky

Znelky, v anglictine jingles, su hudobné posolstva urcitej znacky. Jedna sa o chytlavé
zvucky, ktoré sa vel'mi rychlo dostant do mysli posluchacov. Vd’aka svojej hudobnej povahe

asociuju u ¢loveka skor pocity, nalady a iné nehmotné vlastnosti.*®

2.4 Druhy znacdiek

i.  Vyrobna znacka

Rozlisujeme niekol’ko zakladnych druhov znadiek. Jednou z nich je znacka
s privlastkom vyrobnd, ktort vytvori a nasledne vlastni vyrobca produktu. Jeho vyrobok
identifikuje a odliSuje od konkurencie. Zvicsa byva predstavovana nazvom, oznacenim

alebo ich kombinaciou.?°

7 Tamtiez, s. 226.

18 Tamtiez, s. 232.

18 TamtieZ, s. 237-239.

20 Barta, Vladimir, Patik, Ladislav, Postler, Milan. Retail Marketing. Praha, 2009, s. 89.
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ii. Genericka znacka

Samostatna kategéria patri aj generickym znackam. Ide o druh neinzerovaného
spotrebného tovaru bez ndzvu a loga, sliziaci ako nahrada znackovych vyrobkov. Generické
produkty st lacnejsie, balené v jednoduchsich obaloch a v spolo¢nosti povazované za menej

kvalitné. Vyuzivaju sa hlavne vo farmaceutickom a potravinarskom priemysle.?!

iii.  Sukromna znacka

Maloobchodné znacky st tiez zndme ako sukromné ¢i privatne. Slazia k oznaovaniu
produktov predavanymi distributormi, avsak vyrabanymi niekym inym.?? Prikladom moze

byt privatna znacka Clever spolo¢nosti Billa.

iv.  Licencovand znacka

Licencované znacky zasa zahtiiaju sluzby alebo produkty pouzivajice nazvy znaciek,
ktoré su drzitel'mi licencie. Castokrét sa vyuzivajii v médnom priemysle, kde si predajcovia
odevov za urcity poplatok na svoje vyrobky umiestnia meno ¢i inicidly zndmych médnych
navrharov. V obchodoch dnes narazime na obrovské mnozstvo takéhoto tovaru. Napriklad
aj znacky ako Disney alebo Harry Potter sa uz predavali v podobe najréznejSich produktov.

Vyrobcovia tak za poplatok ziskaju osvedcenti znacku a istotu predajov.

v.  Co-branding

Spojenie viacerych znaciek v ramci reklamnej kampane €i jedného produktu sa nazyva
co-branding. Dochéadza k vzajomnej podpore zapojenych znaciek a zvySeniu povedomia aj
v inych cielovych skupinach.?® Za tispesné priklady co-brandingu sa povazuju pravidelné
spoluprace spolo¢nosti H&M, zaloZenej vo Svédsku, so znamymi modnymi dizajnérmi.

Vyhodou tychto limitovanych edicii odevov je nizSia cena v predajniach Svédskej znacky

21 Generickd znacka. (Generic Brand)®, 2020. Investopedia.sk. [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné z:
https://investopedia.sk/2020/10/17/genericka-znacka-generic-brand/.

22 Barta, Patik, Postler, cit. dielo, s. 89.

23 Kotler, Philip a kol., cit. dielo, s. 643-644.
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ako u samotného navrhara. H&M ponuka svojim zakaznikom dizajnérske kusky za
dostupnejsie ceny a dizajnér ziskava vicsie povedomie o svojej znaCke medzi novou

generaciou potencialnych zakaznikov tuziacich po ich d’alSich vyrobkoch.
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3 Branding

3.1 Definicia a prvky brandingu

Matthew Healey vo svojej knihe Co je branding? charakterizuje tento pojem
nasledovne: ,,Branding je proces systematického spojovani zamérné vytvorené symbolické
identity s podstatou znacky, ktery ma vyvolat a posléze naplnit ocekavani. Mize obsahovat
uréeni nebo vymezeni této podstaty. TéméF vzdy je jeho soudasti tvorba identity.“?*

Jedna sa o budovanie a posiliiovanie znacky s vyuzitim rozlicnych marketingovych
aktivit. Branding prindSa hned’ niekol'’ko vyhod vyrobkov a sluzieb. Okrem posiliiovania
dobrej povesti, zvySovaniu zakaznickej lojality tiez zaist'uje kvalitu produktov a podporuje
vnimanie hodnoty, aby mohli byt ich predaje vykonavané za vyssie ceny.?

Branding dnes spéja pat’ prvkov, medzi ktoré sa radi positioning, pribeh, dizajn, cena
a vzt'ah so zakaznikom.

Ulohou positioningu je zaujat’ Ziadtice miesto znacky v mysli spotrebitela a odliit’ ju
od konkurencie. Pomocou kupy tovaru konkrétnej znacky tiez zdkaznik vstupuje do jej
pribehu a stava sa tak jeho sucastou. Dalsi prvok, ktorym je dizajn, nie je tvoreny len
vizualnou strankou produktu, ale aj obsahom, etiketou, nazvom i podstatou veci. V savislosti
S cenou je podstatné spomenut’ predovSetkym cenovu politiku. Nastavenie vhodnej ceny je
kl'icové pri boji s konkurenciou. Riadenim vztahu so zdkaznikom sa mysli schopnost’
spolo¢nosti dokazat’ kazdému jednému spotrebitel’ovi, ze je prenl najddlezitejsi a velmi mu
na flom zalezi.?®

V suvislosti s procesom brandingu sa v mnohych pripadoch sklonuje aj pojem

rebranding. Jeho vyznam objasnim v d’al$ej podkapitole.

3.2 Rebranding

Pod pojmom rebranding sa rozumie proces tykajuci sa zmien znacky. Mdze sa jednat’

0 zmenu loga, nazvu, identity, konceptu alebo aj ich kombinacie. Dovodov pre takéto zmeny

24 Healey, cit. dielo, s. 248.
%5 TamtieZ, s. 10.
% TamtieZ, s. 9.
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moze byt hned’ niekol’ko. Castym podnetom sa napriklad stava jednoduché inovacia loga ¢i
obalu, aby znacka nepdsobila zastaralo, ale kracala s dobou.

V mnohych pripadoch je tiez pri¢inou rebrandingu akvizicia a zlaCenie. Zmena
nastane pri zakupeni alebo zluceni firmy inym subjektom. Takato zmena byva financne
naro¢na a vo vnimani spotrebitel'ov trvé aj niekol’ko rokov.

Potreba podstiipenia rebrandingu moéze tiez suvisiet’ s optimalizaciou portfolia, so
zmenou positioningu, s ozivenim zabudnutych znaciek ¢i s novou oblastou zaujmu
sposobenou zahajenim nového biznisu.?’

Ako konkrétne priklady rebrandingu moézem spomenut’ zmenu loga znacky Apple.
Sucasné jednofarebné logo zobrazujuce nahryznuté jablko bolo kedysi duhové. Vysoké

vyrobné néklady sa viak stali dovodom jeho zjednodusenia.?®

Obrdazok 2 — Apple logo — jeho vyvoj a historia. Ako sa postupne menilo?

\
@Mé —
1976 1977 1998 2001 2007 2017

Apple Logo History

Zdroj: Svetapple.sk. Dostupné z: https://svetapple.sk/novinky/apple-logo-jeho-vyvoj-a-historia-ako-sa-

postupne-menilo/

V nasSich koncinach je taktiezZ zndma zmena u firmy predavajicej mrazené pekarenské
vyrobky v nazve Fornetti na kratsi Minit. V nedavnom case doslo aj k premenovaniu
¢eského vyrobcu produktov z rastlinného mlieka Nemléko na Optimistic. Pri¢inou sa stalo
nové nariadenie Eurdpskeho parlamentu zakazujice pojmy ako mlieko, smotana, jogurt ¢i

maslo u rastlinnych alternativ.?®

27 Vysekalova, Jitka a kol., cit. dielo, s. 141-142.

2 Hallon, Robert. ,,Apple logo — vyvoj a historia. Precitajte si vietko, ¢o potrebujete vediet™, 2020.
Svetapple.sk. [online]. [cit. 2020-12-22]. Dostupné z: https://svetapple.sk/novinky/apple-logo-jeho-vyvoj-a-
historia-ako-sa-postupne-menilo/.

29 Nemléko méni ndzev, nové je z ngj Optimistic, 2020. Mediaguru.cz. [online]. [cit. 2020-12-21]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/10/nemleko-meni-nazev-nove-je-z-nej-optimistic/.
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Obradzok 3 — Nemléko meni ndazov na Optimistic

® 5 ®

NEMLEKO OPTIMISTIC

Zdroj: Nemleko.cz. Dostupné z: https://www.nemleko.cz/

S témou znacdiek, produktov a obalov stvisia aj naleZitosti patriace k firemnej identite.

Co vietko sa radi do tejto oblasti som spisala v §tvrtej kapitole bakalarskej prace.
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4 Corporate identity

4.1 Definicia corporate identity a image

Corporate identity, v preklade firemna identita, je definovand mnohymi spdsobmi. Nie
vSak vSetky definicie st povazované za spravne. NajCastejSou chybou sa stava jej zamiefanie
s corporate designom, ktory je len jej Cast'ou a konkrétne sa zaobera vizualnym $tylom firmy.

Firemna identita je dolezitou sucastou firemnej stratégie a predstavuje prezentaciu
spolo¢nosti prostrednictvom ur€itych prvkov. Pomaha organizacii vyjadrit’ samu seba a jej
charakter. Zahrfiuje viziu, filozofiu, historiu firmy, ako aj 'udi patriacich k nej a ich etické
hodnoty. Je tvorend nastrojmi vytvarajicimi urciti komplexnost’ obrazu, v ktorom spociva
celd jej podstata.

V suvislosti s corporate identity sa Castokrdt spdja aj pojem image. Jednoducho
povedané, firemna identita je to, aka firma je, popripade by chcela byt’, kym image je akymsi
pohladom zvonku a verejnym obrazom tejto identity. Ide o pohl'ad, akym je firma vnimana
verejnostou zahrilujucou zamestnancov, ale aj zakaznikov, dodéavatel'ov atd’. Firemna

identita je tak povaZzovana za prostriedok ovplyviiujtici image podniku.°

4.2 Prvky corporate identity

Ako uz bolo spomenuté firemna identita sa netyka len vizuélnej stranky spoloc¢nosti.
Ta je len jej sucastou vramci prvku corporate design. Medzi ostatné zikladné prvky
corporate identity radime tiez corporate communication, corporate culture, ako aj produkt ¢i

sluzbu.

4.2.1 Corporate communication

Firemna komunikécia zahfiia vSetky komunikacné prostriedky organizacie. Jej
hlavnym cielom je oslovenie jednotlivych cielovych skupin, a to takym sposobom, aby
Vv nich vytvorili pozitivne postoje k spolocnosti. Jednd sa o vonkajsi prejav firemnej identity

a zaroven aj o zékladny zdroj firemnej kultury.

%0 Vysekalova, Jitka, Mike3, Jiti, Binar, Jan. Image a firemni identita. 2., aktualizované a rozsirené vyd. Praha:
Grada Publishing, 2020. Expert, s. 10-12.
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Vo vseobecnosti sa tento prvok zaobera komunikéciou so zdkaznikmi, zamestnancami,
médiami, Sirokou verejnostou, investormi atd. Pre jednoduchy prenos informécii sa
pouzivaju napriklad webové stranky, emaily, blogy, socidlne siete a mnoho d’alSich
nastrojov. Hlavne internet je v suCasnosti povazovany za nutni sucast firemnej
komunikacie.

Navyse, v dnesnom svete neustalych inovécii a novych produktov, je nevyhnutné aby
boli firmy schopné kracat’ s dobou. Ich tllohou sa tak tiez stava sledovanie trendov a nasledna
implementacia novych technologii a postupov. Tie umoznuju znackdm lepsi kontakt so
svojimi spotrebitelmi. Vdaka komunikacii v prostredi zakaznika sa vedia znacky

prostrednictvom rdznych platforiem dostat blizsie k nim a dosiahnut’ lepsie vysledky.3!

4.2.2 Corporate culture

Charakter podniku, celkova pracovnad atmosféra a vnltorny Zivot ovplyviiujuci
chovanie zamestnancov firmy spadaji pod d’al§i prvok identity spolocnosti, ktorym je
firemna kultara. T4 zohrava dolezita rolu aj pri vybere zamestnania, kedy sa zamestnavatelia
snazia vyberat’ I'udi, ktori do organizacie 'ahko zapadnu. V opa¢nom pripade je to tiez
rovnako. Uchadza¢ o pracovni poziciu hl'add miesto vo firme s podobnymi nazormi,
postojmi, myslienkami.

V ramci firemnej kultury odliSujeme Styri zakladné prvky. Prvym su symboly, ako
napriklad spdsob obliekania ¢i pouzivanie slangu, skratiek, ktoré su zndme len
zamestnancom podniku.

Zakladatel spolo¢nosti sa ¢astokrat moze povazovat’ za hrdinu. Hrdina sluzi ako model
idealneho chovania, nositel tradicie a vzor idedlneho zamestnanca. Jeho podoba nemusi byt
nutne redlna, ale moze sa jednat’ aj o imaginarneho ¢loveka.

Ro6zne neformalne oslavy, formélne schodzky a iné spoloc¢enské ¢innosti st nazyvané
ritudlmi firmy aza posledny prvok sa pokladaju hodnoty. Tie by mali byt zdiel'ané
minimalne pracovnikmi na veducich pozicidch. Vo vSeobecnosti je ich ulohou poskytnutie
vedomia 0 tom, ¢o je pre firmu dobré, zIé, hodnotné ¢i nehodnotné.

Firemna kultara je tiez prepojend s firemnou komunikéaciou. Vhodnou komunikéciou
je mozné posilnit’ hrdost’ zamestnancov na ich prislusnost’ k danej organizacii. S celkovou

dobrou firemnou kultarou to povedie k lepsej spolupraci, motivacii, naslednej produktivite

31 TamtieZ, s. 72—74.
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pracovnikov a celkovym vysledkom. Corporate culture sa tak stdva aj vyznamnym faktorom

konkurencieschopnosti firmy.32

4.2.3 Produkt ako sucast’ corporate identity

Definiciou produktu som sa uz zaoberala v prvej kapitole prace. V suvislosti
s firemnou identitou ide o podstatu existencie firmy, bez ktorej by zvy$né prvky nemohli
fungovat. Origindlny dizajn a lepSia komunikacia stracaju svoj vyznam, pokial nevieme
zakaznikovi ponuknut kvalitny a konkurencieschopny produkt.®®* Spravne prevedenie

produktu, je tak kI'acové.

4.2.4 Corporate design

Pod firemnym dizajnom sa rozumie subor vizudlnych prvkov pouzivanych vo vnutri
firmy, ale aj v kontakte s vonkajsim svetom. Jeho ulohou je identifikacia a odliSenie firmy
od konkurencie pomocou jednotného vizualneho §tylu. Je tvoreny predovSetkym nazvom,
logom, znackou, sloganom, pismom, farbami, no tiez aj grafikou obalov, dar¢ekovymi
predmetmi €1 zamestnaneckymi odevmi.

Pravidla pouzivania grafickej podoby jednotlivych prvkov st spisané¢ v dokumente
zvanom dizajn manudl. Jeho sti¢ast'ou su aj informécie stanovujice, ako s danymi prvkami
zachadzat’, ako ich spravne vyuZivat, aby vyslednd vizualna prezentdcia bola jednotnd a
v sulade s celkovou identitou firmy. V manuali sa najdu okrem iného i priklady
neodporaéanych pouziti loga alebo kombinacie farieb.3*

V nasledujticich podkapitolach blizSie definujem vybrané komponenty firemného
dizajnu. Niektorym som sa uz v praci venovala v kapitole o znackach, a to konkrétne znacke,
nazvu, logu a sloganu. V pripade loga a nazvu, preto pojde len o ich doplnenie. Obalom je

samostatne venovana d’alSia kapitola prace.

32 Tamtiez, s. 76-80.
3 TamtieZ, s. 84.
34 TamtieZ, s. 42—-43.
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4.2.4.1 Nazov

Skor ako ostatné prvky firemného dizajnu potrebuje znacka nazov. Zakladné kritéria
pri jeho vol'be som uz uviedla v rdmci druhej kapitoly bakalarskej prace. Vyberom dobrého
mena si znacka zaruéi aj polovicu odrobenej prace v marketingu a brandingu.

V suvislosti s ndzvom definujem niekol’ko jeho typov. Prvym st funkcéné, ktoré
doslovne vyjadruju produkt & sluzbu spoloénosti. Dal§im st vymyslené pomenovania
zalozené na zabavnych zvukoch alebo na cudzojazy¢nom zéklade slova. Empirické nazvy
su podobné funkénym, no zameriavaji sa viac na skisenost’ ako funkciu. Mena vzbudzujice
doveru alebo silu maju privlastok evokativne. Stretnut’ sa ¢asto moéZeme aj s referenénymi
nazvami priamo odkazujicimi na zakladatel'ov znacky alebo miesta jej povodu. Poslednou
skupinou su skratky, ktorych inicialy kedysi nie¢o vyjadrovali, ale v sucasnosti je ich

vyznam pre spotrebitel'ov uz neznamy.>®

4.2.4.2 Logo

Struénou definiciou tohto prvku som sa uz zaoberala v podkapitole o prvkoch znacky.
Ide o konstantu sliziacu ako vizualna skratka k identifikacii konkrétneho subjektu. Malo by
byt najmi originalne, jednoduché, zapamitatelné a S moznostou pouZzitia na rozlicnych
druhoch materiélu.

Podl’a $tudie holandskych autorov Gastona van de Laara a Lianne van de Bergové-
Weitzelové moéZeme logo rozdelit’ do troch skupin na zaklade jeho vnimania ako symbolu
znaCky. Prvou skupinou st popisné tvary loga, ktoré je mozné okamzite rozpoznat. Su
znazoriované beZne pouzivanymi predmetmi v nasej spolo¢nosti. Napriklad mackovita
Selma puma rovnomennej znacky Sportovych vyrobkov alebo uz spominané jablko znacky
Apple.

Pri sugestivnych tvaroch je uz symboliku loga urcit’ o nieCo naro¢nejsie, ked’ze jeho
tvar je znazorneny uz CiastoCne abstraktne. Samotné abstraktné tvary, tvoriace poslednu
skupinu, st vSak bez zndmeho vyznamu. Jednd sa o zvlaStne nedefinovatelné tvary

a symboly, ktorych pomenovanie je takmer nemozné.

35 Healey, cit. dielo, s. 86.
% Vysekalova, Mikes, Binar, cit. dielo, s. 53-54.
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4.2.4.3 Farby

Farby poskytuju vizualne posolstvo a umoznuju I'ahSie vnimanie. Posobia na ¢loveka
réznym spdsobom a ovplyviiuji jeho pocity. Zatial’ co niektoré maju ukl'uditujuci Gc€inok,
iné posobia opacne.

Kazda farba je nositelom iného vyznamu. Zelenda symbolizuje nadej ¢i prirodu a
modra kréasu s Cistotou. Symbolika farieb sa vSak v jednotlivych kultarach moze 1isit’. U nas
biela farba vyjadruje Cistotu, nevinnost’ a je typickym sfarbenim svadobnych Siat nevesty.
V Azii sa viak biele odevy nosia na pohreb. Modr4 je v nagich kon&inach prirad’ovana najma
chlapcom, kym v Holandsku ide o dievéensku farbu. Je nevyhnutné si tak vyznam pouzitych
farieb v jednotlivych kultarach overit’ a pripadne prispdsobit’.

Pre lepSie odlisenie a zachytenie pozornosti spotrebitela sa odporti¢a vyuzivanie
farebného kontrastu. Najsilnejsi sa dosiahne pouzitim farieb umiestnenych vo farebnom
spektre oproti sebe. Ide o0 kombinacie Cervenej so zelenou, modrej s oranzovou, Zltej

s fialovou a &iernej s bielou.®’

4.2.4.4 Pismo

V knihe Co je branding autor napisal: ,,Pismo je odév, ktery obléka slova, dava jim
charakter, dfiraz a jemnou, ale jasnou osobitost, jiZ étenaf ¢asto vnima jen podvédomé. 8

Hlavnym predmetom typografie je vyber a pouZivanie vhodného $tylu pisma. Spravne
zvolenie fontu zosiliiuje myslienku vyjadrenu slovami. Ddlezita je tiez jeho Citatel'nost’. Vo
vSeobecnosti plati, Ze pisané pismo je Citatel'né t'azSie ako tlacené. Jeho pouzitie sa povazuje
za riskantnejSie a je potrebné ho zvazit.

Klacové je, aby firma pri tvorbe firemného dizajnu zachovala urcitu typografickt
integritu. Niektoré spolo¢nosti navyse disponuju vlastnym typom pisma pre pouzitie v ich
komunikacii. Maju tak zaruku originality, ale zaroven aj zavdzok k pouzivaniu len jediného

fontu na dlhsiu dobu.3®

3" Vysekalova, Jitka, Mike3, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnené vyd. Praha: Grada
Publishing, 2018, s. 84-85.

38 Healey, cit. dielo, s. 96.

% Tamtiez.
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4.3 Corporate identity verzus branding

Funkcie corporate identity a brandingu sa liSia, ale tieto dva pojmy spolu predsa len
stvisia. Pre fungovanie kvalitného podniku je potrebné venovat’ sa obom.

Firemna identita sa zapodieva vnimanim firmy ako celku. Zahfiia predovsetkym jej
vnutorné aktivity, ktorymi sa snazi o dosiahnutie Zelaného vnimania v mysli svojich
cielovych spotrebitelov. To ako organizacia chce, aby bola svojou cielovou skupinou
vnimana sa zaobera branding. Branding pomaha odliSovat’ produkt od konkurencie a mohli
by sme povedat, ze existuje v rdmci firemnej identity. Je zamerany na znacku a vsetky
naleZitosti s fiou stvisiace.

Branding, ako aj firemnd identita stvisia s vnimanim u spotrebitel’a. Ich sucasné

vonkajsie vnimanie sa nazyva image definovany v ivode tejto kapitoly.
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5 Obal

5.1 Definicia obalu

Obal sa v l'udskej spolo¢nosti zacal vyuzivat’ uz mnoho rokov dozadu. Nasi davni
predkovia pouzivali k prendSaniu potravy listy rastlin alebo kozu zvierat. Sklenené nadoby
sa prvykrat objavili v Egypte dve tisicroCia pred nasim letopo¢tom. Postupom ¢asu sa okrem
ochrannej funkcie obalov pripajali aj d’alSie.

Dnes sluzia hlavne k identifikacii znacky, poskytovaniu informacii o tovare a k jeho
ochrane.*’ V ramci tejto kapitoly sa budem detailnejsie venovat’ aj konkrétnym funkciam
a druhom materialu obalov.

Vzhl'ad a dizajn obalu vytvaraja jedny z najsilnejsich asociacii, ktoré spotrebitelia ku
konkrétnej znatke mozu mat’. Napriklad pri ich spomienke na kolovy napoj vyrobcu The
Coca-Cola Company sa im automaticky ako prvé v mysli zobrazi jeho tradi¢na Cervena
plechovka ¢i sklenena retro fl'asa naplnena touto hnedou tekutinou.

Origindlny dizajn moéZe tiez priniest vyhodu proti konkurencii. Zakaznik sa
Vv niektorych pripadoch s novym produktom prvykrat stretne pri regaloch v supermarkete.
Vo vicésine kategoriach su vsak rozdiely v obaloch malé, ale aj drobny detail na baleni nasho
vyrobku sposobujuci vyCnievanie zradu, ho moZe presvedCit 0 jeho nakupe
a uprednostneni pred ostatnymi. Je potrebné brat’ na vedomie, Ze spotrebitelia nakupuji
mnoho veci neplanovane a pri enormnom pocte produktov je koneéné nakupné rozhodnutie
velakrat ovplyvnené prave obalom.*

Obal je hlavnym elementom najmé v pripade rychloobratkového spotrebného tovaru.
Pre vaésinu z nich ide o jediny nositel” identity znacky so silou ovplyvnenia spotrebitel'ovho
vnimania medzi dobou ndkupného rozhodovania a pouzitia produktu. To, ¢o si zdkaznik
bude predovsetkym pamétat’ pri najblizSom nakupe je obal vyrobku, s ktorym bol spokojny

a podl'a neho ho tak v predajni bude hl'adat’.*?

40 Keller, cit. dielo, s. 239.
4 Tamtiez, s. 240.
42 Healey, cit. dielo, s. 108.
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5.2 Funkcie obalov

Obal plni hned’ niekol’ko funkcii. Medzi zdkladné funkcie sa radi predovsetkym

ochranna, komunikacna, esteticka, ekologicka a daréekova.

a) Ochrannd funkcia

Balenie sluzi najmi na ochranu produktov. Téato funkcia spoc¢iva v ochrane vyrobku
pocas jeho obehu pred viacerymi Skodlivymi vplyvmi prostredia. Taktiez brani okolie pred
neziaducimi U¢inkami vlastnosti produktov. Balenie vplyvy vychadzajuce z okolitého
prostredia atovaru primerane redukuje. Nedochadza vSak k Ziadnemu ovplyvneniu

samotného tovaru, ako napriklad k zmenam chuti ¢i voni potravin.*?

b) Komunikacna funkcia

Ulohou komunikaénej funkcie je vytvorenie prostriedku vizualnej komunikacie medzi
producentom a dopravou, obchodom ¢i spotrebitel'om. Sluzi hlavne na oznacenie tovaru,
poskytovanie informacii o zlozeni, vyzivovych hodnotach i vlastnostiach vyrobku, reklamu
a objasnenie jeho pouzivania. Niektoré obaly navySe zahriiuju aj poznatky tykajice sa
zaobchadzania s balenim po spotrebe tovaru. Niekedy sa tato funkcia uvadza aj ako

informa¢na.**

C) Esteticka funkcia

Kupujuceho ako prvé zaujme tvar a farby obalu. Jedna sa o esteticki funkciu
ovplyviujucu predajni schopnost’ balenia. Suvisi s jeho vizualnou a psychologickou
ucinnostou vytvarajucou vzt'ah spotrebitela k obalu anasledne k produktu. Zakaznika
motivuje k opakovanému nakupu a vytvorenia si dovery ku konkrétnej znacke.*® Prave
vzhl'ad obalu konkrétneho vyrobku uz mnohokrat zvysil jeho predajnost. Mdze sa jednat’
0 obycajny produkt s rovnakym zlozenim ako konkuren¢ny. Jeho originalny obal vSak

Zneho spravi vynimocny. Napriklad nealkoholicky ochuteny népoj americkej znacky

43 Kagendk, Igor. Balenie tovaru. Bratislava: Sprint dva, 2011, s. 27.
4 Tamtiez, s. 28.
4 Vysekalova, Jitka a kol., cit. dielo, s. 174.

29



AriZona sa stal obl'ibenym vd’aka svojmu dizajnovému tvaru flia$ a kreativnemu vzhl'adu
S vyuzitim ornamentov a zobrazenim japonskej ¢eresne alebo ovocia. Dal$im prikladom je

aj ikonicky balzam americkej znacky EOS s obalom v tvare pripominajacom vajicko.

d) FEkologicka funkcia

V stcasnosti si ¢oraz viac I'udi uvedomuje vplyv a dopad l'udskych aktivit na Zivotné
prostredie. Ekologickej funkcii sa tak priklada stale vacsia dolezitost’, a preto mnohé znacky
zacali pouzivat’ recyklovatel'né obaly. Tie sa biologicky I'ahko rozkladaju a su SetrnejSie pre
prirodu po spotrebe tovaru. Ako d’al$i variant si vyrobcovia zvolili produkty s minimalnymi

alebo Ziadnymi obalmi.*®

e) Darcekova funkcia
Vdaka darCekovej funkcii pdsobi obal ako pridand hodnota. Obaly sa akymisi
dar¢ekmi naviac stdvaju hlavne v obdobi sviatkov. V oc€iach spotrebitela ma takyto dar
omnoho vyssiu cenu.*’ Méze ist napriklad o kozmetické tasky s logom znacky, ulozné

nadoby alebo obaly zo zberatel'skej edicie zaist'ujicej trvanie brandingu aj dlhé roky potom,

&o bol ich obsah spotrebovany.*8

5.3 Materialy obalov

Pri vyrobe obalov produktov sa pouZiva Siroky sortiment odliSnych materidlov.

NajcastejSie pouzivanymi st drevo, papier, plast, kov a sklo.

I.  Drevené obaly

Medzi najstarSie obalové materidly sa radi drevo, a to vd’aka svojej 'ahkej dostupnosti

a spracovatelnosti. Ocefiovana je najmid jeho pruznost, pevnost’ a tepelno-izola¢né

46 Healey, cit. dielo, s. 108.
47 Vysekalova, Jitka a kol., cit. dielo, s. 177.
48 Healey, cit. dielo, s. 106.
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vlastnosti. Naopak, jeho nevyhodou je vysokéd absorpcia vlhkosti. Dreveny material sa

pouziva hlavne pri vyrobe prepravnych obalov.*°

ii.  Papierové obaly

Igor Kacenak vo svojej knihe Balenie tovaru opisuje papier nasledovne: ,,Papier
mozno definovat’ ako rovnomennu vrstvu vlakien prevazne rastlinného povodu, ktoré sa po
naplaveni na sito, splstneni a odvodneni lisuju radom valcov na r6zne hrubky, resp. plosné
hmotnosti.“*® Autor d’alej uvadza, ze kvoli vysokej priepustnosti vody a inych latok sa tento
materidl povrchovo zuSlachtuje. Napriklad pomocou laminacie sa kombinaciou lacného
papiera a plastu zvy3uje kvalita obalového materialu.®® V pripade papierovych obalov sa
véac¢sinou jedna o sekundarne balenia. Tie sa pred otvorenim samotného tovaru zabaleného
eSte v primarnom obale obvykle zahodia. Vyrobky zabalené do tohto typu materialu

najdeme napriklad v lekarnach ¢i drogériach.

iii.  Plastové obaly

Obaly vyrobené z plastu sa teSia stale vacSej a vdcSej oblube. N4jdu sa takmer
v kazdom segmente produktov. Silnou strankou plastovych baleni je predovSetkym ich
plasticita umoziiujiica tvarovanie, odlievanie a iné spdsoby spracovania na mikké a pevné
obaly. Velkym problémom sa vSak v pripade tohto materialu stava jeho zneSkodnenie po

spotrebe tovaru.>?

iv.  Kovové obaly

Z kovovych materialov sa pri vyrobe obalov pouziva hlavne ocel’ a hlinik. Pozitivnymi
vlastnostami kovov je neprieduSnost, pevnost’ a tepelna vodivost. Kordzia zapri¢inena
rozlicnymi naplnami alebo vplyvom atmosférickych podmienok sa zasa povazuje za

negativum tychto materidlov.% Najcastejie sa uplatituju pri vyrobe plechoviek a konzerv.

49 Kagenak, cit. dielo, s. 95.
0 Tamtiez, s. 97.

51 TamtieZ.

52 Tamtiez, s. 119-120.

53 TamtieZ, s. 103.
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V.  Sklenené obaly

Sklenené obaly su vhodné pre viaceré druhy potravin, no obzvlast sa pouzivaju pri
baleni alkoholickych napojov. Image obalu vyrobeného zo skla nadobuda u spotrebitel’a
pocit vyssej kvality. Vyssia hmotnost’ a krehkost’ skla sa povazuji za nepriaznivé vlastnosti,
no na druhej strane hygienickost’, prichl'adnost’ a moznost’ opitovného pouzitia st jeho

vel'kou vyhodou.>

5.4 Obal verzus znacka

Ako uz bolo spomenuté v druhej kapitole, balenie je jednym zo zakladnych prvkov
znacky. Spotrebitel'ovi pomaha pri identifikacii produktu vd’aka jeho informacénej funkcii.
Navyse v iom vyvolava asocidcie so znackou a moze zvysit' aj jej samotnu hodnotu. Obal
predstavuje silny nstroj marketingu pre spolo¢nosti a niet divu, Ze niektori balenie povazuju

za piate P marketingového mixu.

5 Vysekalova, Jitka a kol., cit. dielo, s. 188-189.
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6 Trendy v obaloch

6.1 Sucasné trendy v obaloch

Trendy sa v kazdej oblasti Zivota neustale menia. Obaly nie st ziadnou vynimkou a aj
pri nich moézeme sledovat’ urcité zmeny, inovacie. Pre znacky je dblezité sa aktudlnym
trendom a dobe prispdsobovat’, aby sa nevytratili z povedomia spotrebitel’ov.

V poslednych rokoch sa pri obaloch ocenuje predovsetkym ich jednoduchost a
minimalizmus. Takyto efekt je mozné dosiahnut’ prichl'adnostou baleni, ako aj malym
mnozstvom obrazkov a textu. Typ pisma by vSak mal byt originalny, aby potencidlneho
zékaznika zaujal. Cistota a prirodny vzhlad vyuZivajuci farby prirody st medzi vyrobcami
obl'ibené tiez. Na druhej strane kupujlci Castokrat siahaju aj po obaloch dekorovanych
sytymi farbami a origindlnymi vzormi.

Velky doraz sa zaroven kladie aj na zivotné prostredie a ekologické trendy s tym

spojené.>

6.2 Ekologickost’ obalov

Stale rasticim svetovym problémom sa v tomto storo¢i povaZuje zneCistovanie
prirody odpadom. Jeho zna¢nou sticast'ou su aj obaly po spotrebe ich obsahu.

Z ekologického hl'adiska je podl'a odbornikov vyhodou obalu jeho ochranna funkcia
vyrobkov zabezpecujuca ich Cistotu, dopravu, trvanlivost’ a S tym suvisiaca Gspora surovin
I nizSie plytvanie. Spotrebitelia vSak tento usporny vyznam vel'mi nedoceniuju. Obaly pre
mnohych z nich predstavujii negativne vplyvajuci odpad na Zivotné prostredie.>®
Ekologickost’ balenia sa tak stala d’al§im faktorom ovplyviiujicim nakupné rozhodovanie.
Znacky sa postupne zacali prisposobovat’ poziadavkam zakaznikov a hladat’ ekologické
baliace varianty.

Za efektivne sa pokladd recyklacia a opédtovné spracovanie pouzitych materidlov
a s tym spojené vratné obaly. Hmotnost’ takychto baleni je oproti jednorazovym vyssia kvoli

ich mechanickej odolnosti. V pripade vratnych obalov je vSak nutné dosiahnutie potrebného

% Erbenova, Zuzana. ,,Obal 2019: trendy, zkuSenosti a myty*, 2019. Mediaguru.cz. [online]. [cit. 2021-01-11].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/03/obal-2019-trendy-zkusenosti-a-myty/.
% Kadenak, cit. dielo, s. 247.
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mnozstva obehov. Inak by z hladiska ekoldgie predstavovali eSte vysSie zatazenie ako
obaly na jedno vyuzitie.®’

Moznostou pre ekologickejSie obaly je aj nahrada tych neekologickych biologicky
rozlozitenymi materidlmi. Alternativou je tak napriklad vyuZzivanie menej toxickych
bioplastov alebo vyroba produktov z biologicky rozlozite'nej a obnovitelnej drevnej
buni¢iny. Dal$ou nahradou v podobe rastlinnej celuldzy sa stalo aj konope. Z tejto uéinnej
plodiny je mozné vytvorit’ konopny plast s tvrdSimi a silnejsSimi vlastnostami oproti mene;j
ekologickym klasickym plastom.>®

Buducnost’ v ekologickejSich baleniach bude patrit aj papierovym flaSiam.
V porovnani s plastovymi a sklenenymi su l'ahSie. NavySe disponuju aj kvalitnou
mechanickou pevnostou a prijemnym vzhl'adom.*

Praktickym pomocnikom minimalne v domécnostiach je tieZ vyuzivanie voskovych
obalov na potraviny. Ide najma o ekologicku substitticiu alobalu a potravinovej folie. St
vyrobené z bavlny, vosku, jojobového oleja a zivice. Potraviny zabelené¢ do voskovych
obalov vydrzia dlhSie Cerstvé a pre opdtovné pouZitie ich sta¢i len oplachnut’. Po skonceni

zivotnosti ich mozno kompostovat, vd’aka ¢omu neprispievaju k tvorbe plastového odpadu.

6.3 Bezobalové obchody

Mnoho spotrebitelov si v tomto storo¢i obl'ibilo obchody pontkajice sortiment bez
obalov. Ich princip spociva najmid v predaji trvanlivych suchych potravin, korenia,
chladenych vyrobkov, ale aj tovaru bezne dostupného v drogériach. Vsetky produkty su
uskladnené v objemnych nadobach, z ktorych si zdkaznik naberie poZadované mnozstvo do
mensSich so sebou prinesenych nadobiek. Takto naplnené nadoby sa odvazia, ale z kone¢nej
hmotnosti sa eSte od¢ita vaha naddoby samotne;.

Vyhodou nakupovania v tychto obchodoch je redukcia odpadu, ked’ze pouzité obaly
je mozné opétovne vyuzit. V bezobalovych obchodoch sa taktiez dba vel’ky déraz na kvalitu
potravin, ktoré su navysSe castokrat od lokalnych pestovatel'ov a farmérov. Pri niektorych

druhoch produktov je cena dokonca nizsia kvdli ich predaju bez obalu.

57 Kagenak, cit. dielo, s. 248-249.

% Befiovd, Martina. ,,Rastlina konope je u¢inna aj v boji proti plastom, vyrabaju z nej ekologicky material®,
2018. Noizz.aktuality.sk. [online]. [cit. 2021-01-11]. Dostupné z: https://noizz.aktuality.sk/enviro/nahrady-
plastov/5zgm4ws5.

%9 Kagenak, cit. dielo, s. 226.
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Prvy bezobalovy obchod bol v Ceskej republike otvoreny v Prahe v roku 2015.
Odvtedy sa zoznam tohto typu obchodu stihol slusne rozsirit. Tento nérast suvisi s rasticim
poctom priaznivcov zivota bez odpadu. Ich snahou je viest' udrzateI'ny sposob Zivota so
Setrnym pristupom K prirode a minimalizaciou vzniku odpadu. Rovnaky ciel'’ maju aj

bezobalové obchody, ktorych koncept sa tak stal dolezitou su¢ast'ou ich Zivotného $tylu.®

60 Bezobalové obchody”“. Cs.wikipedia.org. [online]. [cit. 2021-01-12]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Bezobalov%C3%A9_obchody.
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Prakticka ¢ast’

7 Predstavenie spolo¢nosti

Za kazdym obalom sa skryva nejaky pribeh stvisiaci s konkrétnou znackou. Ciel'om
spolo¢nosti vlastniacej znacku je vytvorit vhodnu firemnt identitu, originalny branding
a zapamétateI'ny image v mysli spotrebitelov. Snazia sa porozumiet’ svojim cielovym
zakaznikom kvoli lepSiemu naplneniu ich potrieb a priani. Pre lepSie pochopenie sa preto
v praktickej casti bakalarskej prace zameriam na obal slovenskych Horaliek z portfolia

znacky Sedita producenta 1.D.C. Holding, a.s.

7.1 Spolo¢nost’ I.D.C. Holding, a.s.

Spolo¢nosti 1.D.C. Holding, a.s. pravom patri prva priecka medzi producentmi
cukroviniek a trvanlivého peciva na Slovensku. Jej novodoba historia sa zacala pisat’ v roku
1992 a v tom istom obdobi doslo aj k privatizacii Pecivarni Sered’. Tie stoja za popularnymi
potravinovymi produktami ako Horalky, Mila, Lina, Kavenky a mnoho d’alSich. O rok
neskor, v 1993, previedla spolo¢nost’ do sikromného vlastnictva d’al$i znamy Statny podnik.
Figaro Trnava im tak rozsirila portfélio o d’alsie obl'ibené vyrobky z regalov cukroviniek.5!

V d’alSej kapitole podrobnejSie analyzujem araSidové oblatky Horalky, ale eSte

predtym blizsie predstavim znacky Pecivarne Sered’ a Sedita.

7.2 Pecivarne Sered’ a Sedita

Dnes uz si len malo l'udi paméta, ze Sedita je novsie pomenovanie znacky Pecivarne
Sered’. V roku 2001 nastal redizajn loga a odvtedy sa uz tak na obaloch produktov
spolo¢nosti 1.D.C. Holding, a.s. vynima nazov Sedita.%? Pribeh samotnej znacky sa vsak

zacal eSte skor ako v roku 1992, kedy doslo k jej privatizacii.

61 Spolo¢nost 1.D.C. Holding, a.s.“. Idcholding.com [online]. [cit. 2021-01-31]. Dostupné z:
https://www.idcholding.com/o-nas/profil-spolocnosti/spolocnost-i-d-c-holding-a-s.html.

62 Historia znacky*. Sedita.wbl.sk. [online]. [cit. 2021-02-01]. Dostupné z: http://www.sedita.wbl.sk/Historia-
znacky.html.
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7.2.1 Histéria znacky

Existencia Pecivarni Sered’ sa datuje od roku 1953. V tomto Case nastalo zlucenie
viacerych prevadzok a dielni z celého Slovenska a vznikol nérodny podnik Slovenské
pe¢ivarne v Seredi. PeCivarensky priemysel sa v slovenskych kon¢inach zacal rozvijat' a
vysokokvalitné trvanlivé pecivo sa pomerne rychlo stalo oblibenym sortimentom
kupujucich.

Vdaka narastajicej priazni sa po desiatich rokoch od vzniku pecivarni zacalo
s vystavbou d’alSicho zavodu. Cielom bolo okrem uspokojenia rastuiceho dopytu
spotrebitel'ov aj zlepSenie Specializacie vyroby a zruSenie niektorych prevadzok.

V roku 1969 vznikol samostatny podnik Pecivarne Sered a v nasledujicom obdobi sa
rozsirilo aj portfolio spolo¢nosti. Devit'desiate roky priniesli uz spominanu privatizaciu
a prelom tisicro¢i redizajn znacky.®® Nové logo sa stalo dominantnej$im a zvyraznilo sa

V fiom aj vyobrazenie suSienky.

Obrazok 4 — Redizajn loga Sedity
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Zdroj: Seredsity.sk. Dostupné z: https://seredsity.sk/prinasame-vam-unikatny-a-historicky-prierez-vyvoja-
oblubenych-seredskych-dobrot/?fbclid=IwAR0XeBq luUPORL8SHkurKNYfMNXdCF6uj3EnCiwLg4InxaK8
7 s8rYz799rk

Sedita dnes patri medzi oblibené znacky Slovakov a asponl niektory z ich vyrobkov
sa ngjde takmer v kazdej domacnosti. Obl'ube sa vSak teSia aj na zahrani¢nych trhoch, a to
najmi v susednom Cesku a Pol'sku. V ich neustale sa meniacom a inovujicom produktovom
portfoliu sa najdu okrem oblatok aj suSienky, piskoty ¢i perniky. V jednej z dalsich

podkapitol, preto niektoré z nich blizsie popisem.

63 Prevadzkarenl Pelivarne Sered. Idcholding.com [online]. [cit. 2021-02-01]. Dostupné z:
https://www.idcholding.com/o-nas/nase-prevadzkarne/prevadzkaren-pecivarne-sered/pecivarne-sered.html.
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7.2.2 Corporate identity a branding

Viziou spolo¢nosti I.D.C. Holding, a.s. je byt kvalitnym a spolahlivym vyrobcom
i dodavatelom cukroviniek, ako aj trvanlivého peéiva v strednej Eurdpe.®* Vizia spolu aj
Suz struéne popisanou historiou tvoria Cast’ firemnej identity. Medzi ich hodnoty patri
hrdost’ tykajiica sa spolo¢nosti, spokojnost zdkaznika, lojalita zamestnancov, Ucta na
pracovisku, ochrana zivotného prostredia a d’alSie. Ich zamestnancami su kvalifikovani
pracovnici so znalost'ou vSetkych potrebnych postupov a predpisov.

Prevadzkaren Pecivarne Sered’ a znacka Sedita zdiel'aji ako sti¢ast’ spolo¢nosti I.D.C.
Holding, a.s. rovnakt viziu spolu s hodnotami. V ramci komunikacie so svojimi
priaznivcami vyuziva Sedita zname socialne siete. Vdaka pravidelne aktivnej ¢innosti na
Facebooku a Instagrame sa tesi slusnej zakladni fantsikov. Prijemne posobia aj ich webové
stranky v modernom prevedeni.

Sedita sa snazi svojimi produktami posobit” ako rodinna znacka. Chce byt’ sti¢astou
spolo¢nych zazitkov akymi s rodinné vylety, oslavy ainé podobné udalosti. V pripade
Horaliek, ktorym su detailnejSie venované d’alSie kapitoly, ide hlavne o vychadzky do
prirody. Aj preto su tieto oblatky v obale vo farbach slovenskej trikolory pravidelnou
vybavou mnohych turistov. V mysliach spotrebitelov zaujali poziciu nevyhnutného

spolo¢nika na cestach a ti sa tak stali sti¢astou pribehu Horaliek idedlnych do hor.

7.2.3 Produkty

Produkty znacky Sedita patria u Slovakov uz dlho medzi obl'ibené sladkosti. Najdeme
ich takmer v kazdom obchode s potravinami, kde si uz nemalo rokov drzia svoje vyznamné
miesto v regaloch. Su idealnymi sladkymi pochiitkami ku kave alebo doplnkami energie pri
turistike. Jednoducho zasytia, nakopnt a zlepSia naladu.

V portfoliu znacky néajdeme prevazne oblatky najmid s kakaovou ¢i kavovou
prichutou. Radia sa sem napriklad Kavenky, Kakaové rezy, Lina, Tatranky ¢i Mita. Medzi
najznamejsie vSak bezpochyby patria Horalky a Mila. Horalkam je venovana nasledujuca

samostatna kapitola prace.

6 Vizia ahodnoty spolo¢nosti“. Idcholding.com. [online]. [cit. 2021-03-11]. Dostupné z:
https://www.idcholding.com/front/article/default/32?id_menu_item=12.
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Zna¢né zastipenie maju aj susienky v podobe vyrobkov ako Romanca, Princezky,
Rodinné polomacané susienky, Rodinné venceky a Rodinné club. Stucastou produktového

portfolia su aj piskoty a perniky.

o Romanca

Rok 1960 patril v Sedite kakaovo-cokoladovym suSienkam s krémovou napliiou. Dve ovalne
suSienky s plnkou uprostred boli na zaciatku svojej existencie balené do celofanu. Ten bol
0 jedno desatro¢ie neskdr nahradeny transparentnou foliou s modrou potlacou. Modré
sfarbenie si uz v modernejSom neprichl'adnom obale zachovala Romanca dodnes, ako aj
svoju tradiént receptaru. Okrem origindlnej prichute sa portfolio znacky rozsirilo aj

0 vanilkovu a orieskovu, cielent predovSetkym na ndro¢nejsich spotrebitelov.

o Kavenky

Nemacané oblatky s kavovou krémovou prichutou nestice ndzov Kévenky patria medzi
najstarSie vyrobky Pecivarni Sered’. Od svojho vzniku v roku 1961 zmenili vzhlad aj
material svojho obalu. Hlinik a priesvitna folia sa postupom ¢asu nahradila nepriezracnym
plastovym obalom s logom znacky a vyobrazenim kavovych ztn, §alky kavy a samotnych
oblatok. Original je dnes uz doplneny prichutami cappuccino, arabica, latte, irska kava
amoka. V pripade dvoch poslednych zmienenych ide navySe o celomacané oblatky

v kakaovej poleve.

o Kakaové rezy

Na rozdiel od Kéaveniek st Kakaové rezy nemacané napolitanky s kakaovou krémovou
napliou. Vznikli o dva roky neskor ako ich kdvové varianty. Transparentny obal sa rovnako
nahradil nepriehladnym balenim s obrazkom kakaovych bobov, logom Sedity a oblatok.
V ponuke sa najdu aj kakaové oblatky plnené orieskovou ¢i trochu exotickejSou ¢okoladovo-
bananovou plnkou v limitovanej edicii. V roku 2018 boli predstavené prvé Kakaové rezy

macané v kakaovej poleve s chutou kokosu.
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o Princezky

Priesvitny obal s bielou potlacou s vyobrazenim troch princezien sa pouzival pdvodne na
balenie sendvicovych suSienok s kdvovou prichutou. Aj preto dostali priznacny néazov
Princezky. Od ich vzniku v roku 1968 sa grafika obalu pochopitel'ne zmenila a tri princezné

nahradila zlata korunka.

o Mila

Ikonicka Mila v podobe polomacanych oblatok v kakaovej poleve s mlie¢nou napliiou sa na
trhu pohybuje uz vyse polstorocie. V dobe svojho vzniku, na prelome rokov 1969 a 1970, sa
klasické obaly eSte nevyskytovali, a preto sa Mila balila len ru¢ne do papiera prelepené¢ho
etiketou. Papier nahradila folia s nazvom, logom a obrazkom oblatky so Salkou kavy. Po
rokoch sa Sedita rozhodla pre metalicky dizajn obalu v tyrkysovom odtieni, vzbudzujuci

luxus a vyzdvihujuci kvalitu neodolatel'nej Mily.

o Rodinné polomacané susienky

Polomacané susienky v kakaovej poleve sa ako aj iné produkty Sedity predavali na zaciatku
svojej existencie v priezracnom obale. Balenie z roku 1983 bolo doplnené Cervenymi
popismi a vtedajsim logom sucasnej Sedity. Neskor sa polomacané susienky zacali vyrabat
Vv kvalitnejSom a neprichl'adnom obale s aktualnym logom znacky. Pred $tyrmi rokmi
roz§irili zoznam produktov znacky Rodinné a K suSienkam v horko-mlieénej a mlie¢nej

poleve pribudla aj novinka s prichut'ou kokosu.

o Rodinné venceky

Venceky sa prvykrat zacali vyrabat’ v PeCivarnach Sered’ uz v roku 1984. Kvdli ich
problematickému tvaru sa vSak produkcia musela kratko po spusteni pozastavit’. O tri roky
neskor sa vyroba zacala znova v podobe vajecnych a kakaovych Vencekov, vtedy eSte
obalovanych v cukre. Od roku 2017 st sucastou znacky Rodinné a vajeéné Venceky sa

zmenili na vanilkové.
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o Lina

S vyrobou celomacanych oblatok s kakaovou krémovou napliiou sa zacalo Vv roku
1988. Uplne prva Lina, posypana kiskami aradidov a zaliata v ¢okolade, bola balena do
strieborného polypropylénového obalu s farebnou kresbou oblatok a napismi. Postupom
¢asu bola na dizajn obalu pridané typickd tmavomodra farba a vyobrazenie arasidov spolu
so skuto¢nou fotografiou oblatok. Pocas nasledujucich rokov pribudli aj d’alSie prichute
a dnes si zdkaznik moze zakupit’ Linu aj s kiskami lieskovych orieskov ¢i mandli. Od roku
2018 navySe v metalickom obale s matnym lakovanim. Zo st¢asného vizualu tiez zmizlo

zobrazenie produktu a pribudlo znazornenie ingrediencie vyjadrujucej konkrétnu prichut’.
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8 Horalky

Maloktory Slovak nemiluje tato ikonicku sladkost od Sedity. Oblatky
plnené arasidovym krémom a po obvode macané v kakaovej poleve sa stali uz akousi
tradiciou. V priemere sa na Slovensku zjedia az dva kusy za sekundu.®® Su skvelymi
spolo¢nikmi hlavne na cestach za zazitkami.

Osobne si Horalky tiez spajam najmi so zasnezenou krajinou, kvalitnou lyzovackou a
hortcim ¢ajom. Niet lepSej kombindcie do chladného pocasia. Samozrejme su rovnako
chutné aj v inom ro¢nom obdobi a pri rozli¢nych situaciach.

Okrem Slovenska ich najdeme Vv susednych i v zahraniénych krajinach vzdialenych
aj stovky kilometrov. Vychutnat' si ich tak Sistymi rozdielmi v obale a v niektorych
pripadoch aj nazve, je tiez mozné v Cesku, Pol'sku, Mad’arsku, Velkej Britanii, Kanade &i
Juznej Korei. Hl'adanie si obCas vyzaduje viac snahy, ale tieto slovenské oblatky za to
rozhodne stoja.

Uz dlhé roky sa Horalky teSia obrovskej popularite, vdaka ktorej sa dnes
v produktovom portféliu Sedity nachadza od roku 2012 aj ich obdoba bez pouZitia cukru.
Dialky s fruktézou vedu k niz$iemu narastu glukozy v Krvi a st tak vhodnejSou alternativou
pre diabetikov. Podobnymi variantami k Horalke su spomedzi produktov znacky aj
Tatranky. LiSia sa vSak v naplni. T4 ma v pripade Tatraniek prichut’ lieskovych orieskov,
Cokolady alebo kakaa. NavySe okrem obvodovo macanych oblatok st v ponuke aj
celomacané.

Horalky si uz pocas svojich rokov existencie presli ur€itym vyvojom a zmenami
z hl'adiska obalov. V dalSich podkapitolach sa niektorym z tychto zmien povenujem

a taktiez struéne priblizim ich proces vyroby.

8.1 Historicky vyvoj od vzniku po sucasnost’ s dorazom na obal

Tradi¢nd receptara Horaliek, ktora je pouzivana az dodnes, vznikla v roku 1965. Prvé
kusy sa vSak na trhu objavili uz par rokov predtym. Zaujimavost'ou je, ze vznikli takpovediac
nahodne. Povodne sa vyrabali len Tatranky, ale na trhu nebolo mozné dostat’ lieskové orechy

do ich néaplne. Zmena receptiry Tatraniek nastala pridanim arasidov, no zarovei tak bola

85 Vedeli ste, Ze ich zjeme dve za kazdu sekundu? Horalky su klenotom nasho mesta uz viac ako 50 rokov*,
2019. Seredsity.sk. [online]. [cit. 2021-01-31]. Dostupné z: https://seredsity.sk/zjeme-ich-dve-kazdu-sekundu-
horalky-su-klenotom-nasho-mesta-uz-viac-ako-50-rokov/.
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nevyhnutné aj zmena nazvu.®® Tym pravym sa stali Horalky odvodené od slova hory a horec,
¢o je rastlina z ¢el'ade horcovité. Vacsinou ma typické zvoncovité kvety modrej farby, ktoré
sa objavuju aj na obale Horaliek. Tato rastlina sa vyskytuje predovsetkym v horach a tie
slovenské nie st ziadnou vynimkou.

Prvé balenie Horaliek z ¢ias ich vzniku vyobrazovalo kvety horca a bolo potlacané len
jednou farbou. Novinka v podobe obvodovo macanych oblatok s arasidovou napliou sa stala
jedine¢nou a obl'ibenou.

V roku 1994 sa obal slavnych oblatok dockal zmien. Ziskal vécsiu farebnost’ a modré
kvety horca boli doplnené d’alsou horskou rastlinou v bielej farbe, plesnivcom. Grafika
obalu bola na rozdiel od predoslého nadizajnovana na vysku a farby kvetov boli doplnené
eSte odtielom Cervenej. Téato farebna kombinécia sa zachovala aZ dodnes.

Od roku 2005 sa na baleni Horaliek uz vyskytuje nové logo Sedity. Ku klasickému
farebnému prevedeniu a vyobrazeniu kvetov pribudli aj arasidy. Celkova grafika je
prepracovanej$ia a skvalitnil sa aj samotny obalovy material.

O styri roky neskor ziskali Horalky svoje vlastné logo s typickou farebnou
trojkombinaciou a kvetmi plesnivca rastucimi napriklad vo Vysokych Tatrach. A prave
silueta tatranského vrchu Krivan obohatila najnovsi obal tiez a k araSidom sa pridal aj
obrazok arasidovych oblatok na bo¢nych stranach. Odvtedy sa Ziadne zmeny nekonali a
takéto balenie najdeme v slovenskych obchodoch aj v sucasnosti.

Zatial' ¢o u mnohych produktoch znacky Sedita doslo k zmene od transparentného

obalu k nepriehladnému, Horalky st z Casti priesvitné i dnes.

1965 1994 2005 Dnes
Zdroj: Interez.sk. Dostupné z: https://www.interez.sk/milovali-sme-ich-za-socializmu-tak-isto-je-tomu-aj-

dnes-takto-sa-pocas-rokov-menili-obaly-nasich-oblubenych-oblatok-susienok/

6 TamtieZ.
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Je vSak dolezité¢ podotknut’, Ze Ciastocnu transparentnost’ obalu Horaliek je mozné
pozorovat’ na produktoch vyrabanych pre slovensky trh. Napriklad v Ceskej republike je
priesvitna folia nahradena nepriehl'adnou biclou poskytujucou lepSie izola¢né vlastnosti.
Vdaka nim vydrzi vyrobok dlhsie Cerstvy a chutnejsi. Na Slovensku vSak tato vlastnost’ nie
je nutna, ked'’Zze sa oblatky dostanu k spotrebitelom len chvilu po tom, ¢o sa v tovarni

vyrobia.

8.2 Proces vyroby

Vyrobny proces Horaliek im dod4 nezameniteln chut’, ktort tak vSetci miluju. Ako
aj pri jedlach slavnych $éfkucharov nie su verejnosti zname celé recepty a tajné ingrediencie,
rovnako tajomna je i presna receptura Horaliek. Zname su len tri zdkladné komponenty,
medzi ktoré patri pat’ platok z oplatkového cesta, kakaova poleva a kakaovo-arasidova plnka
pripravovana z orieSkov prazenych vo vlastnej tovarenskej praziarni.

Za celym procesom vyroby sa skryva niekol’ko nevyhnutnych krokov. Ako prvé sa
upecu oblatky z cesta, ktorého zdkladom je oplatkova muka. Neforemné cesto sa na pasoch
stlaca a vznikaju tak vécsie platy. Z kazdého jedného sa neskor vykroji dvadsatosem
oblatok. Platy sa pecu pri teplote 180 stupiiov necelé dve minuty.

Sucasne s cestom sa pripravuje i napli. Do zasobniku sa nasype kakao, tuk, arasidy
a vSetko sa spolu zmixuje. Vysledna hneda hmota sa d’alej zjemiiuje pomocou trojvalcov.
Plnka sa natrie na upecené platy a tie sa potom uz naskladané presunti do chladiacich vezi.
Po vychladnuti i odvéazeni sa narezi na mensSie kusy a poleju ¢okoladou.

Hlavnou ulohou baliaceho stroja je zvaranie a oddelovanie obalov, ako aj
nastrekovanie datumu spotreby. Na konci uz z vyrobnej linky vychadzaji tradi€né pochutky
v obaloch znamych z predajni.®’

Rekord v pocte vyrobenych kusov tychto sladkych napolitinok za rok je 160
miliénov.®8 To zna¢ne vypoveda o jeho obl'ibenosti na trhu. Ista konkurencia sa vsak najde,

a preto sa nasledujtca kapitola zaobera touto problematikou.

87 Krekovig, Milos. ,,Slovéci st narodom horaliek, ro¢ne ich zjedia miliony*, 2012. Domov.sme.sk. [online].
[cit. 2021-02-10]. Dostupné z: https://domov.sme.sk/c/6327447/slovaci-su-narodom-horaliek-rocne-ich-
zjedia-miliony.html.

88 Vedeli ste, Ze ich zjeme dve za kazdu sekundu? Horalky su klenotom nasho mesta uz viac ako 50 rokov*,
2019. Seredsity.sk. [online]. [cit. 2021-01-31]. Dostupné z: https://seredsity.sk/zjeme-ich-dve-kazdu-sekundu-
horalky-su-klenotom-nasho-mesta-uz-viac-ako-50-rokov/.
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9 Konkurencia

Aj na trhu sladkych oblatok sa odohrava boj o priazen spotrebitel'ov. Snahou kazdej
znacky je, aby prave jej produkty sa stali prvou vol'bou, po ktorej siahnu ruky nakupujtcich.
Najvacsim tspechom je dosiahnutie tohto strategického ciela opakovane. Umiestnit’ sa
v mysli zakaznika na poprednom mieste, byt’ jeho jasnou vol'bou a vysledkom nakupného

rozhodovania.

9.1 Situacia na trhu oblatok

Dalo by sa povedat, ze Slovensko je narodom oblatok. Najdeme ich v kazdom
mensom obchode, &erpacej stanici, turistickych stdankoch s ob&erstvenim. Castokrat sa
davaji detom v Skolskych jedalnach ako sladkost’ za obedom alebo si ich rodiny kupujti na
spolo¢né vylety. Nehovoriac o tom, Ze oblatky okrihleho ¢i ovalneho tvaru su tiez tradicnym
suvenirom z kupelnych miest, ale aj vianoénym pokrmom. V zavislosti od regionu,
v ktorom sa Vianoce slavia, sa vSak spOsob ich servirovania trocha liSi. Niekde sa
konzumuji s medom, inde je med doplneny eSte cesnakom. Doma ich pect skusenejSie
pekarky a kazda rodina si potom na Stedrovecerny stol nakupuje tie najlepsie.

Macané, polomacané alebo oblatky bez polevy s rozlicnymi napliami a tvarmi sa
v regéloch obchodov dnes ndjde mnoho. Vstipit na trh s Giplne novou znackou by tak
predstavoval urcity risk. VyZadovalo by to kvalitni marketingovl stratégiu, zaujimava
kampan a odliSenie sa od konkurencie. Napriklad prist’ s netradi€nou prichut'ou, netypickym
tvarom alebo origindlnym obalom. Presadenie audrzanie sa na trhu s aktualnou
konkurenciou by vsak jednoduché rozhodne nebolo.

Na Slovensku patri pozicia lidra jednozna¢ne znaCke Sedita. Niektoré z ich
obl'ibenych produktov som uz predstavila. NajtradicnejSim st bezpochyby araSidové
Horalky, ktorym patri takmer 20 % podielu na trhu oblatok. Za ich hlavného konkurenta sa
povazuje tieZ velmi oblibena Mila z portfolia rovnakej znacky. Vyplyva to zo
spotrebitel'skych vyskumov, kde mnohi respondenti uviedli, ze v pripade nemoznosti kiipy
Horaliek by siahli prave po Mile. V praci som sa vSak zamerala na oblatky inych znaciek,
ktoré svojim vzhladom a arasidovou prichutou pripominaji Horalky. Zaobera sa nimi

d’alSia Cast prace.
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9.2 Hlavni konkurenti

Za najvacsieho konkurenta slovenskej Sedity je mozné povazovat' Ceskti Opaviu
patriacu spolo¢nosti Mondeléz International. V sucasnosti znacka zastreSuje radu d’al§ich
znaciek z portfolia rozlicnych druhov oblatok a susienok. Medzi nimi napriklad suSienky
Disko, Koka, Esicka ¢i prave rovnomenné oblatky Tatranky a Horalky.

Tatranky od Opavie su pitvrstvové obvodovo macané oblatky v kakaovej poleve
pripominajuce svV0jim vzhl'adom tie slovenské. Od Tatraniek z portfolia Sedity sa vSak liSia
v naplniach. Okrem lieskovych orechov a ¢okolady sa vyrabaju aj s arasidovou prichutou,
ale umelou. Podiel skuto¢nych arasidov sa v ich zloZeni nenachadza.

V produktovom portfoliu Opavie sa nachadzajii aj uz spominané Horalky. Vyrabaju
sa dva druhy, a to klasicky s arasidovou prichutou alebo s mlie¢nou napliou.

Na trhu oblatok existujii aj mnohé varianty privatnych znaciek obchodnikov. Svoje
vlastné verzie horaliek a tatraniek si nechavaju vyrabat’ u rozlicnych producentov s inym
zlozenim a receptirou. V regaloch ndkupného retazca Billa tak nijdeme polomécané
oblatky znacky Clever, v Kauflande Madison, v Tescu ich rovnomennu znacku a siet
supermarketov Lidl zasa ponuka Apeninky od Tastina.

Istu konkurenciu pre Dialky méze predstavovat’ arasidova oblatka od znacky Diabeta.
Produkuje sa v Pecivarnach Liptovsky Hradok s pouzitim fruktézy rovnako ako Dialky.
Rovnaky vyrobca ponuka aj obvodovo macanu araSidovu oblatku v kakaovej poleve
s nazvom Gerlasky sladenu cukrom. Vyrobok sice pripomina Horalky patriace Sedite, ale
v obchodoch je vel'mi tazko dostupny.

Nasleduje podkapitola obsahujuca detailnejsi popis konkurenénych produktov, ako aj
ich komparaciu s Horalkami. Vzhl'adom k tomu, Ze sa vyrabaju s araSidovou naplilou st

porovnavané S napolitankami s rovnakou prichut'ou a bezne dostupnymi v obchodoch.

9.3 Porovnanie Horaliek a konkurencie

V tejto podkapitole sa zameriavam na porovnavanie Horaliek od Sedity
s konkurenénymi produktami najmai z hl'adiska zloZenia a obalu. Sucast'ou komparécie je aj

vyrobok Dialky ako obdoba Horaliek bez pouzitia cukru.
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e Horalky verzus Tatranky

Obrazok 6 — Horalky verzus Tatranky

Zdroj: Archiv autora

Na Slovensku sa znamejsie Horalky, v Cesku zasa Tatranky. Aj ked’ je pre Tatranky
typicka skor lieskovoorieskova prichut’, Opavia ich vyraba aj s araSidovou. Ako uz vsak bolo
spomenuté, skutocné arasidy sa v nich nendjdu. Pozadovana prichut’ je dosiahnuta vd’aka
arasidovej arome. Naopak, Horalky obsahuju podl'a zloZenia 8 % prazenych araSidov.

Dalsia rozdielnost je pozorovatelna v cene a hmotnosti tychto dvoch produktov.
Vyrobok Sedity dosahuje v oboch smeroch 0 nieco vyssie hodnoty. Ide o cenu 0,42 eur za
kus véziaci 50 gramov. Pefiazn4 hodnota o tri gramy l'ahSich Tatraniek je okolo 35 centov.

Odlisny je pochopitel'ne aj obal oblatok. U Horaliek prevlada hlavne ¢ervena a modra
farba, zatial’ ¢o u druhého opisovaného vyrobku je dominantné oranzové sfarbenie s trochou
zltej. Grafika obalu slovenskej napolitanky je orientovana vertikalne, kym u tej Ceskej je
dizajn horizontalny. Znenie ich nazvov evokuje ur¢ita spojitost s horami a na oboch
baleniach sa tak nachadzaju vrchy. Jedna sa 0 idealne pochutky do turistického prostredia a
u Tatraniek je tento prvok navyse podporeny aj drobnou bielou siluetou turistu umiestnenou
pod napismi. Na druhej strane, tam z pochopitel'nych dévodov chyba vyobrazenie burskych

orieskov, ktoré st v pripade Horaliek doplnené kvetmi horskych rastlin.

e Horalky verzus Horalky

Opavie ma vo svojom portfoliu aj vlastné Horalky s araSidovou prichutou. Od
Horaliek slovenskej Sedity sa dnes liSia zlozenim, cenou, hmotnost'ou aj obalom. Aj ked’
prave obal bol predmetom sporov tychto dvoch producentov.

Celé sa to zacalo v roku 2003, kedy spolo¢nost’ .D.C. Holding podala Zalobu na ¢esku

Opaviu kvoli ich obalu Horaliek pripominajtci dizajn tych slovenskych. Balenie oboch

47



produktov zdobilo podobné farebné prevedenie a z obalu Ceskych Horaliek sa navyse

vytratilo logo Opavie.

Obrdazok 7 — Obal Horaliek od Opavie v roku 2003

Zdroj: Dobrenoviny.sk. Dostupné z: https://www.dobrenoviny.sk/c/138539/stefan-kassay-dal-slovensku-
horalky

V auguste d’alSicho roka Opavia svoje oblatky stiahla z trhu, ale v septembri sa
produkt vratil v inom obale. AZ v roku 2006 obe firmy uzavreli dohodu, podl'a ktorej mézu
pouzivat’ rovnaky ndzov, no musi byt’ vizudlne odliSiteI'ny. Prave preto s dnes slovenské
Horalky pisané na vysku, zatial' o tie ¢eské na $irku.®® Rovnaké grafické odlisenie je

pozorovatelné aj u Tatraniek.

Obrazok 8 — Horalky verzus Horalky od Opavie

Zdroj: Archiv autora

Stcasny obal uZz pochopitelne vyzera inak. Velky tmavomodry napis pisany
vodorovne sa z jednej ¢asti nachadza na transparentnom obale a z druhej na oranzovozltom

sfarbenom podklade.

8 Krekovig¢, Milos. ,,Slovéci st narodom horaliek, ro¢ne ich zjedia miliony*, 2012. Domov.sme.sk. [online].
[cit. 2021-02-10]. Dostupné z: https://domov.sme.sk/c/6327447/slovaci-su-narodom-horaliek-rocne-ich-
zjedia-miliony.html.
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V porovnani s Horalkami Sedity vazia o 15 gramov menej a nizsia je tak aj ich cena.
V slovenskych obchodoch si ich spotrebitel’ kupi za 25 centov, ¢o zodpoveda 35-gramovej
hmotnosti a zlozeniu. To je takmer tplne totozné s tazSou Tatrankou rovnakej prichute. Ani

v pripade Horaliek od Opavie, tak v zloZeni ozajstné arasidy nendjdeme.

e Horalky verzus privatne zna¢ky

Obrdzok 9 — Horalky verzus privatne znacky

Zdroj: Archiv autora

Uspechom Horaliek si su vedomi aj vo velkych obchodnych ret'azcoch. Ich lahodnti
chut’ sa preto rozhodli napodobnit’ u produktoch svojich privatnych znaciek.

V pripade nemeckej siete supermarketov Lidl hovorime o oblatkach s araSidovou
krémovou napliiou snazvom Apeninky znacky Tastino. Ciastoéne macané oblatky
v mlie¢nej ¢okolade s vahou 40 gramov obsahuju v porovnani s Horalkami 0 nie¢o menej
prazenych araSidov. V zloZeni sa uvadza udaj 6,6 %. Cena je tak aj vd’aka mensej hmotnosti
niz8ia. Pri pokladni za fiu zdkaznik zaplati 0,19 eur.

Za sumu 22 centov si konzument kapi obvodovo macanu oblatku v tmavej poleve
s arasidovou napliou aj Vv britskej predajni Tesco. V zlozeni je uvedeny podiel arasidov az
14 % pri vahe 47 gramov. VysSia pritomnost’ cukrov a tukov sa odraza aj na mnoZzstve kalorii
V prepocte na 100 gramov. Kym u ostatnych sa pohybuje priblizne na urovni 541 kilokalorii,
¢o je aj presny udaj uvedeny na obale Horaliek, U tohto vyrobku je to o 25 kilokalorii viac.

Madison oblatky v kakaovej poleve s arasidovou krémovou napliiou néajdeme
v regaloch nemeckého retazca supermarketov Kaufland. 7 % prazenych arasidov
V napolitanke vaziacej 36 gramov odpoveda cene 15 centov za kus. Na obale tohto produktu

je uvedeny aj vyrobca, ktorym je prave spolo¢nost’ 1.D.C. Holding, a.s. so sidlom v Seredi.
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Obaly vsetkych troch sladkosti sa vyrazne liSia od balenia Horaliek. Na kazdom
neprichladnom obale su vyobrazené oblatky aaraSidy snapismi orientovanymi
horizontalne. Vd’aka zna¢nym farebnym odli$nostiam si ich tak spotrebitel’ nepomyli s ich

originalom.

e Dialky verzus Diabeta

Obrazok 10 — Dialky verzus Diabeta

Zdroj: Archiv autora

Dialky maji podobny obal Horalkam, ked’ze sa jedna o ich obdobu s pouzitim
fruktozy. Rovnaka grafika nazvu s kvetmi plesnivca na vysku, sa ale nachadza na bielom
podklade. Obal uz transparentny nie je a chyba na flom aj Krivail s modrym horcom.
V porovnani s Horalkami je grafika obalu Dialiek 0 nieco zjednodusena, ale stale je jasna
ich spolo¢na stvislost'.

40-gramové Dialky vSak nie st jediné arasidové oblatky s kakaovou polevou na trhu
s fruktozou. V obchodoch je dostupné aj araSidova oblatka Diabeta vyrabana v Pecivariiach
Liptovsky Hradok, s.r.o. a balend do ZltooranZového obalu. Napisy a celkovy dizajn su opat’
orientované vodorovne. Zobrazenie oblatky a araSidov je uz klasikou, no rozdielna je jej
hmotnost’ a cena. Diabeta vazi 32 gramov a stoji priblizne 35 centov. Cena za 0 par gramov
tazsich Dialok je 0,49 eur.

Co sa tyka zloZenia, pomer prazenych arasidov u Dialiek dosahuje 14 % percent. Je to
takmer 0 10 % viac ako v Diabete. T4 sa na druhej strane vyraba bez pouzitia palmovych

tukov.
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10 Vysledky vyskumu

V prvej Casti tejto kapitoly v kratkosti analyzujem obal Horaliek od Sedity v stvislosti
s jeho vplyvom na kone¢né rozhodovanie spotrebitel’a. V druhej sa zameriam na aplikovanie

novych obalovych trendov pri obale slovenskych Horaliek.

10.1 Analyza obalu Horaliek aich vplyv na konecné rozhodovanie

spotrebitela

Horalky maji naozaj jedineCny a lahko rozoznatelny obal. Farebnd kombindcia
trikolory slovenskej vlajky doplnend prvkami prirody v podobe horskych rastlin
a tatranského vrchu symbolizujl, Ze ide o tradiciu slovenskej krajiny. Celkovy vizual
orientovany zvislo je dalej doplneny ilustraciou arasidov a oblatkami s napliou.
Samozrejme nesmie chybat’ ani vyrazné logo v rovnakych farbach.

Ostatné oblatky srovnakou prichutou maji horizontdlne Ccitatelny dizajn a iné
kombinacie farieb. Spotrebitel’ si preto originalny slovensky produkt nemoéze v predajni
zamenit’ za iny. V pripade ndkupu s cielom zakupenia araSidovych oblatok by s najvacSou
pravdepodobnost'ou vzdy siahol po Horalkach od Sedity. Kupujlci si nemaju problém
zaplatit’ ani za vy$Siu cenu v porovnani s konkurenénymi produktami. Za kvalitu si ¢lovek
rad zaplati viac pre dosiahnutie urcitych benefitov. Pri araSidovej napolitanke zo Serede ide
0 jedine¢nt chut’ a isty pocit hrdosti na tento originalny slovensky produkt, vyvolavajuci

spomienky a emocie prepojené s domovom, detstvom, tradiciou.

10.2 Navrhy na aplikovanie novych trendov v obale Horaliek

Horalky v sic¢asnom obale si spotrebitelia mozu zaktpit' uz od roku 2009. Vsetky
znacky sa vSak snazia kracat’ s dobou a prispdsobovat’ sa novym trendom. Bud’ sa vyrobca
rozhodne pre uplne novy dizajn balenia alebo len k aplikovaniu mensSich zmien
s ponechanim hlavnych prvkov. V tejto podkapitole je mojim hlavnym cielom navrhnut’,
aké zmeny by mohli nastat’ v pripade nového balenia arasidovych oblatok Sedity pre
slovensky trh v suvislosti s aktudlnymi trendami vo svete.

Z hladiska ekologickosti obalu by mohlo v budtcnosti dojst’ k nahradeniu plastového

obalu z polypropylénu ekologickej$im, napriklad vyrobenym z bioplastu. Mnohi producenti
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uz podstupuju takéto zmeny a v blizkej buducnosti ich bude mozné pozorovat’ este vela.
Témy tykajice sa ekologie st aktualne Casto diskutované a Setrnejsi pristup k prirode vel'mi
vitany. Takato zmenu by spotrebitelia urcite ocenili.

Je otazne ¢i sa potraviny konkrétnych znaciek niekedy stanti sucastou ponuky
bezobalovych obchodov. ISlo by sice o ekologickejsi predaj, ale znacka by tak stratila svoju
ochrannu znamku vyobrazent na obale a liSiacu ju od konkurencie.

V teoretickej ¢asti som uviedla, Ze v poslednom obdobi sa pri grafickej stranke obalov
ocefnuje najma minimalizmus, jednoduchost’, prirodné, ale aj syte farby a origindlne vzory.
Mojou snahou bolo vyuzitie tychto trendov v navrhoch a dosiahnutie tak nového dizajnu
obalu, ktory by bol pre spotrebitelov aj nadalej atraktivny a prepojeny so
slovenskymi tradi¢nymi prvkami. Nasleduje predstavenie dvoch jednoducho spracovanych
skic, kde prva obsahuje v porovnani so si¢asnym obalom mensie zmeny, zatial' ¢o druha

prinaSa nové vizualne spracovanie.

Navrh é. 1

Obrazok 11 — Navrh nového obalu Horaliek ¢. 1

Zdroj: Archiv autora

Prvy navrh si od predoslych obalov ponechal vyobrazenie horskych kvetov plesnivca
a horca, ked’Ze prvky prirody hlavne v podobe kvetov sa teSia velkej obl'ube. Horna cast’
prednej strany je zdobena bielymi kvetmi plesnivca, zatial’ ¢o v dolnej o¢i zakaznika zachytia
vykvitnuté kvietky modrého horca. Obe sl navySe doplnené zelenymi listami. Priroda sa
odraza aj na tatranskom vrchu v sivom odtieni ty¢iacim sa rovno nad nazvom oblatok.

Logo Horaliek by sa zachovalo z aktualneho obalu. Skica zobrazuje len jeho

jednoduchy naért. Cervené sfarbenie loga sa tak nezmeni, aby doslo k ponechaniu tradi¢nej
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farby trikolory. Tmavomodru farbu je preto mozné pozorovat’ okrem kvetov aj na vrchnej
a spodnej hrane obalu rovnako ako teraz. Bo¢né strany balenia s pozadim za rastlinami,
vrchom a nazvom farebni trojkombinaciu dopiia bielou ako znaky &istoty a minimalizmu.
Zaujimavé by tiez bolo aplikovanie bielej s perletou. Duhovo sfarbené odlesky by tak
nadobudali dojem luxusu a exkluzivity.

Vrchna strana obalu je nepriehl’adna, ale ¢iasto¢na transparentnost’ by bola zachovana
na spodnej. Kupujuci vel'mi ocenia, ked’ majii moznost’ vidiet’ skuto¢ny kupovany produkt.
Zo sucasn¢ho obalu by tiez ostalo aj vyobrazenie oblatok a arasidov na bo¢nych stranach

sfarbenych dobiela a logo vyrobcu niekde spredu.

Navrh é€. 2

Obrazok 12 — Navrh nového obalu Horaliek ¢. 2

Zdroj: Archiv autora

Druhy navrh uz predstavuje vicSie zmeny. Jeho hlavnym grafickym prvkom je
vyuzitie ¢i¢mianskych vzorov zo znamej obce na Slovensku. Malebni dedina Ci¢many
Vv StraZzovskych vrchoch je vyhladdvanou turistickou destindciou najmd vdaka zrubovym
dreveniciam s bielymi malovanymi ornamentmi. Ich pévodnym tc¢elom bola ochrana dreva
pred poveternostnymi vplyvmi. Geometrické motivy v podobe ciarok, krizikov, Spiral,
vinoviek a mnohych inych ¢asom zl'udoveli a dnes ich najdeme na rozliénych predmetoch,
ako aj na obleceni slovenskych olympionikov.

LCudova tradicia je stcastou naSej kultiry, na ktord moéZeme byt pravom hrdi.
Vyobrazenie 'udového vzoru z obce Ciémany na hornej a dolnej Gasti prednej strany obalu
Horaliek, povazujem za zaujimavé prepojenie kultiry s tradicnou araSidovou napolitdnkou.

Pri pohl'ade nan to v spotrebitel'ovi vyvola pocity domova a hrdosti.
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Rovnako ako v predoslom navrhu, aj v tomto by doslo k zachovaniu loga oblatok,
znaCky, transparentnosti zadnej strany a vyobrazeniu oblatok v kakaovej poleve s arasidmi
po bokoch v bielom sfarbeni.

Vyzitie farebnej trojkombindcie by sa ponechalo tiez. Modré vzory s ¢ervenym
nazvom a ornamentmi by dopliialo biele pozadie ako v prvom navrhu. Na obale si je mozné
vSimnut’ aj maly detail v podobe jedného vyplneného srdiecka nacerveno ako symbol toho,

7e vacsina Slovakov Horalky jednoducho miluje.
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Zaver

Denne pride ¢lovek do kontaktu s obrovskym mnozstvom produktov, z ktorych si
planuje vybrat’ len uréité mnozstvo. Castokrat sa rozhoduje az na mieste predaja a odlisenie
sa od konkurencie je kl'aiCové. Ziskat’ si jeho pozornost’ mozno aj vyuzitim obalu vyrobku.
Ten sa povazuje za dolezitu sucast’ marketingového mixu v radmci nastroja produktu.

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo analyzovat’ obaly a poukazat’ na ich dolezitost’ pri
nakupnom rozhodovani spotrebitel'ov. Funkciou obalov nie je totiz len produkt chrénit, ale
aj zvySovat’ jeho hodnotu pomocou darcekovej, estetickej ¢i komunikaénej funkcie. Vyzitim
zaujimavého dizajnu a spracovania tak kupujici nevidia len obycajné balenie, ktoré sa musi
hned’ po pouziti vyrobku zahodit, ale obal lahodiaci jeho o¢iam a sluZiaci aj ako doplnok.
Okrem toho balenie potencidlneho zakaznika informuje o producentovi, zlozeni,
vlastnostiach a inych délezitych udajoch.

Kazdym rokom sa tiez zvySuje povedomie o dopadoch l'udskych aktivit na Zivotné
prostredie. Na tento stale sa zvacSujuci problém postupne zacina reagovat’ viac a viac
vyrobcov aj v suvislosti s obalmi ich produktov. Ich snahou je nahrada tradi¢nych materialov
ekologickejsimi. Ekologické balenia navyse patria aj k aktualnym trendom, ked’ze mnoho
l'udi sa snazi viest’ Setrnejsi Zivot voci prirode.

Medzi dalsie trendy sa radia i bezobalové obchody, vyuzivanie prirodnych farieb ¢i
origindlnych vzorov. Doéraz sa kladie predovSetkym na minimalizmus a jednoduchost’
vizualu. Spotrebitelia tiez ocenia asponl Ciastocnu transparentnost’ obalov ponukajucu
moznost’ videnia realny produkt, za ktory si zaplatia.

Praca sa okrem teoretickej analyzy obalov zaoberala aj konkrétnym balenim
slovenského produktu Horalky od znacky Sedita, patriacej spolo¢nosti I.D.C. Holding, a.s.
V ich portfoliu sa najde viacero znamych produktov vratane Horaliek.

Prave im patri na trhu oblatok jednozna¢né pozicia lidra. V porovnani s podobnymi
produktami inych znaciek sa 1iSi okrem zloZenia aj v obale. Vizudl ich obalu je jediny
s orientaciou na vysku. Obohateny je aj prvkami Slovenska, a to konkrétne vyuzitim farieb
pouzitych na slovenskej vlajke a vyobrazenim tatranského vrchu Krivan. Mnohoro¢nou
stCast'ou obalu obvodovo macanych oblatok v kakaovej poleve s arasidovym krémom su
tiez horské kvety plesnivca a horca. Pocas rokov existencie sa stcastou balenia stalo

| vyobrazenie arasidov a samotnych oblatok.
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Stucasny obal so vSetkymi spomenutymi prvkami, vlastnym logom Horaliek
a ostatnymi nalezitostami najdu spotrebitelia k dispozicii na predaj uz od roku 2009. Po viac
ako desatroCi je zmena balenia len otdzkou Casu. V praci som preto navrhla dve mozné
alternativy novych obalov Horaliek so zretelom na sucasné trendy. Obe prindsaji nieco
nové, no zaroven su stale prepojené so slovenskou krajinou.

Obal ma naozaj silu, ktori netreba podcenovat. Sama som viackrat pri ndkupnom
rozhodovani uéinila rozhodnutic na zaklade balenia produktu. Atraktivny vzhlad ma
presvedc¢il o uspokojeni potrieb nakupom urcitého vyrobku a dvojitej radosti, nielen
z produktu, ale aj jeho obalu s prijemnym vzhl'adom.

Je potrebné si pamétat’, Ze obal je ¢astokrat zdrojom prvého kontaktu so spotrebitel'om.
Vyuzitim trendov a originalnych prvkov odlisujtcich sa od konkurencie si vie obal ziskat
pozornost’ potenciondlneho zakaznika, vyvolat’ v nom tazbu a vzbudit’ zdujem. Ten mdze

nasledne poviest’ az ku kupe samotného produktu, pretoze obal naozaj predava.
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