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ABSTRAKT

Bakalaiska prace fes$i navrhnuti propagac¢nich prosttedka pro firmu BePoRez s.r.0. - Cuk-
rarenska vyroba Mamina. Obsahem této prace je navrh znacky, logotypu a sady P.O.P ma-
teriali urcenych k propagaci firmy. Sada stojanti je ur€end k prezentaci znacky pifimo na
misté prodeje ve vlastni firmé a u odbératelti produktd firmy (cukrarny, kavarny, bary, re-
staurace apod.) Set krom¢ stojani obsahuje 1 obaly pro riizné druhy zakuskl. Zaujmou
konstrukénim i grafickym zpracovanim. Teoreticka ¢ast rozebird podstatu jednotného vi-
zualniho stylu, merchandisingu, psychologii barev, obalového designu a P.O.P displeji
vcetné materidlll a technologii. V zavéru popisuje souCasny trh. Praktickd ¢ast obsahuje
navrh a technické parametry znacky a logotypu, sady P.O.P obaltt a SWOT analyzu zaby-

vajici se faktory ovlivitujici tspéSnost firmy.

Kli¢ova slova: cukrafstvi, znacka, obal, POP, luxus

ABSTRACT

This Bachelor project deals with design of propagation means and materials for company
BePoRez s.r.o0. - Pastry cooking Mamina. Content of this work is design of branding, logo-
type and the P.O.P. set made for brands promotion. Set of stands is meant to promote brand
at the point of sale — at the company's store and at the buyers company (candy stores, cof-
fee houses, bars or restaurants). Promotion set contains also packages for various types of
desserts. Those packages are interesting not only because of their graphic execution, but
also because of their construction. Theoretical part of this work contains the fundamental
principles of branding, merchandising, psychology of colours, packaging design, P.O.P.
displays and also materials and technology. In the end, this bachelor thesis includes also
description of current market. Practical part includes design and technical specifications of
brand, logotype, set of P.O.P., packages and SWOT analysis which is examining factors
affecting success of the brand.

Keywords: patisserie, brand, packaging, POP, luxury
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UvVOD

Firma BePoRez s.r.0. — Cukrarenska vyroba bola zalozena v roku 2011. Jej hlavaym vy-
robnym programom je vyroba zakuskov, tort a kolacov. Konkurencieschopnost’ je pre mla-
du firmu naro¢né zdlezitost’ vzhl'adom na stabilné a rychlo rozvijajice sa zazemie starSich
firiem. Zakladnou filozofiou firmy je pouzitie pravych surovin a klasickej technologie.
Produktom je vysoko kvalitny, netradicny a inovativny vyrobok vymykajici sa dnesnej

uniformite. Firma kladie hlavny doraz na zdravie a Spokojnost’ zakaznikov.

Cielom tejto bakalarskej prace je navrh funkénych propagacnych prostriedkov firmy. Fir-
ma cukrarenského odvetvia nevlastni jednotny vizualny Styl, preto bolo délezité vytvorit
znacku, ktora umozni jednoduchsiu komunikaciu k svojim zékaznikom. Dal§imi navrhnu-

tymi prostriedkami su obaly a P.O.P. stojany pre produkty cukrarenskej vyroby.

P.O.P. prostriedky nachadzaji vyuzitie na miestach, ktoré st zatial’ oslobodené od reklamy
a ponukaju vhodny priestor pre propagaciu znacky. Dolezitou funkciou tychto materidlov
okrem vystavenia produktov je ich balenie. Myslim si, Ze vd’aka vyraznej propagacii ¢in-
nosti a kvalit firmy sa zvysi jej povedomie u zakaznikov a tiez jej zisk. Firma naberie pl-

nohodnotny potencial a bude sa moct’ rozvijat’ podobne ako konkurencia.
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. TEORETICKA CAST
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1 JEDNOTNY VIZUALNY STYL

Jednotny vizudlny $tyl alebo Corporate Identity je komplexny subor vizualnych prvkov
umoziujuci jednoduchsiu identifikaciu firmy. Inymi slovami, je to sposob komunikéacie so
zakaznikmi. Identita firmy zahffia historiu firmy, jej filozofiu, technologiu, etické a kultar-
ne hodnoty, stratégiu a poslanie spolo¢nosti. Predstavuje ju obrovské mnozstvo prvkov ako
su logo, firemné tlaCoviny, vizitky, firemné tlaCoviny, brozury, plagaty, reklamné predme-

ty, polep automobilu, obaly, POP, interiér predajni (retail), webova prezentacia.

Vsetky pravidla o pouzivani komunikac¢nych vizualnych prvkov st obsiahnuté v design
manuali firmy. Definuje presné pouzitie znacky, jej inverznu farebnost’, vel'kosti a varianty
v danom pouziti, farebnost’, ochrannt z6nu, zakdzani manipulaciu, pouzitie fontov a ma-
nipuléciu s jednotlivymi grafickymi prvkami. Tieto pravidla je nutné dodrziavat’ pre za-
chovanie jednotného Stylu pocas manipulacie réznymi osobami. Prostrednictvom tohto
jednotného §tylu znacky je mozné oslovit’ ur¢ita cielovu skupinu vedome aj nevedome.

[16]

1.1 Branding a znacka

Zakladom firemnej identity je branding a znacka. Pod pojmom branding rozumieme sthrn
marketingovych aktivit, ktorymi sa znacka alebo firma dokaZe prezentovat. Mdze to byt
logo, 'ahko vysloviteI'ny nazov alebo zapamétatelna znelka, ktord spdsobuje jednoduchsie
preniknutie do mysle zakaznika. Teda ide o ur€iti marketingovl stratégiu s moznostou
odliSenia produktov, firiem ¢i sluzieb od neustale rasticej konkurencie. Branding Casto
krat a hlavne efektivne posobi na emotivnu stranku zakaznika. Iné brandy sa zase zaklada-
ju na istom pribehu nesuci silny naboj prekvapenia a presvedcenia. Znacka moze predsta-
vovat’ produkt, sluzbu alebo myslienku, ktord sa potrebuje presadit’ vo svojej konkurencii.
Ukryva v sebe urcité¢ definicie hodndt a kvalit produktu ¢i sluzby. Je ddlezitou sucast'ou
firemnej identity. Znacka je aplikovatelna na rozne média, napriklad vizitky a iné firemné
tlacoviny, letak, obal, plagat, billboard, televizia... M6zZe byt vytvorena na zaklade inicial,
opisu, aliteracie alebo rymu, evokacie, neologizmu, zahraniéného slova, mena zakladatel’a,

miesta vzniku, personifikacie, slovnej hracky alebo kombinacie réznych slov. [1][15][16]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Uprimnost

Doméci
Uprimny
Originalny
Vesely

Robustnost I Vzrudenie

Silny
Vyrazny
Stato&ny
Vyrazny

Odvazny
Temperamentny
Inovativny
\ / Aktualny
Osobnost

znacky

Sofistikovanost / \ Kompetencie

Efektivny

Doveryhodny
Zodpovedny
Spolahlivy

Odarujaci
Prezentalny
Romanticky
Magicky

Obr. 1 Osobnost’ znacky

1.2 Psycholdgia farieb

Definiciu psychologie a farby pozndme ako elektromagnetické ucinky vyzarovaného svetla
na ¢loveka. Cudské telo je vel'mi citlivé na vizualne podnety a kazda farba ovplyviiuje naSu
naladu a spravanie odlisne. Farba mdze byt vyjadrena ako neverbalny komunika¢ny pro-
striedok vnimany vedome alebo podvedome. Je vnimana rozdielne v zavislosti od veku,
pohlavia, kultary. Kazda farba predstavuje skupinu urcitych informacii, ktoré maji na nas
odli$ny vplyv a tiez vyjadruji urcitih symboliku. Je preto dolezité vyberat harmonické far-
by na zaklade psychologickych definicii. Znacka bude presne vyjadrovat’ ¢innost,, zamer

a hlavne kvalitu firmy. [2]

1.3 Vyber farieb brandingu

Psycholégiu farieb mozeme rozdelit’ do dvoch skupin. Prvou st psychologické vlastnosti
jedendstich zakladnych farieb: cervena, modra, zIt4, zelend, fialova, oranzova, ruzova, siva,
¢ierna, biela a hnedéd. Bez ohl'adu na odtieni a ton buda vzdy univerzalne. VSetky obsahuju
pozitivne i negativne ucinky na ¢loveka. Tu druha skupinu predstavuju vzt'ahy prave vy-

branych farebnych kombinacii. Farebnost’ loga je prva vec, ktor si v§ima zakaznik eSte
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pred tym, nez sa za¢ne zamyslat’ nad jej obsahom. Je preto ddlezité, aby bola vyrovnana so
svojim obsahom a plnila ulohu presviedcania. Podla vyskumov zistime, ze zakaznikovi
stadi iba 90 sekund na to, aby usudil produkt. Dalsim faktom je, ze 85% spotrebitelov
uskutocni ndkup na zaklade farby. Druhd podstata su najoblibenejSie farby u Zien
a muzov. Podla ré6znych vyskumov, v obidvoch skupinach ma nadmernt prevahu modra
farba. V pripade farebnych odtienov aintenzity, muzi oblubuji vyrazné, syte farby
s ¢iernym podkladom, zatial’ ¢o Zeny méksie a pastelové s bielym podkladom. Pokial’ ne-
mame sktsenosti s farbou a nepozname jej spravanie, mézeme vyuzit' celt radu vyskumov
a presne zistit’ jej vplyv na l'udi. Je dolezité dbat’ na to, aby znacka bola identicka, charak-
terizovala firmu, jej hodnoty a ciele. Teda farebnost’ by mala byt’ vyjadrena tak, aby hovo-
rila za postavenie znacky a presne komunikovala s okolim. Je tiez dolezité mysliet’ na to,
ze kazdy odtieni, sytost’, predstavuje iny subor informécii. V kone¢nom dodsledku, znacka
a jej farebnost’ podava informacie jasne a zrozumitel'ne a nie je nutné sa zamyslat’ nad jej

poslanim. Jednou najvyznamnejSou tlohou znacky je jej zapamatatelnost’. [3][15]

1SOUIBA

Obr. 2 Asociécie farieb
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1.3.1 Cervena farba

Z technického hladiska sa jedna o farbu s najdlh$ou vinovou dizkou. To znamena Ze je
najviditelnej$ia a zdé sa, ako by bola bliZsie oproti ostatnym. Cervena je spajana so slneé-
nym Ziarenim a ohilom. Je povazovana za vel'mi vzruSujicu farbu. Stimuluje zmysly, zvy-
Suje krvny tlak a vyvolava pocity tepla, sily, energie, vasne , lasky, agresie ale aj nebezpe-
Censtva ariskovania. Moze mat povzbudzujuce ucinky, vyjadrovat temperament
a priatel'skost’, opacne moze byt narocné alebo agresivna. V reStauraciach je pouzivand na

zvyraznenie chuti. Vhodna pre impulzivnych obchodnikov. [4]
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Obr. 4 Priklady ¢ervenych znaciek

1.3.2 ZIta farba

Pre naSe o¢i je vel'mi naroc¢nd, unavuje pozorovanie. Psychologicky je vSak najsilnejSou
farbou. Podobne ako Cervena a oranzova je spajana so slnkom a ohfiom. Jej stimulacie su
optimizmus, sebavedomie, nadej, zbabelost, zrada. VyuZiva sa pre uputanie pozornosti,
hlavne v obchodoch. V kombinacii s inymi farbami nemusi ladit’ a moéze mat’ opa¢ny vyz-

nam. [4]

b Hertz . & %
Niloon GEOGRAPHIC @ / w
sprint - [-ove [WERY (IMDH) venys

Obr. 5 Priklady zltych znaciek
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1.3.3 Modra farba

Vyjadruje kl'ud, vodu, nebo. Je vel'mi preferovana ako u zien tak u muzov. Globalne je
oznacovana ako chladna farba bez emdocii. Je to farba, ktord ma silny vplyv na psychiku,
upokojuje nase zmysly, znizuje krvny tlak a povzbudzuje koncentraciu. Stimuluje pocity
vyrovnanosti, pokoja, dovery, bezpecnosti, inteligencie, poriadku a ¢istoty. V marketingu
je vyuzivana v komunika¢nych a ekonomickych sietach. Vyjadruje produktivitu,

ustalenost’, seridznosta bezpecie. [4]

ﬂ ’ m 'JpepSi L"JPMO"gan @@
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Obr. 6 Priklady modrych znaciek

1.3.4 Oranzova farba

Je kombindciou zltej a Cervenej farby, stimuluje psychicky aj fyzicky. Vyjadruje teplo,
rovnovahu, vzrusenie, zabavu, fyzické pohodlie, upozoriiuje na nebezpecenstvo, povzbu-
dzuje. Na druhu stranu naznacuje 'ahkomysel'nost’ a nedostatok intelektualnych hodnot. Je

vyuZzivana impulzivnymi obchodnikmi. V logu vyjadruje priatel'skost’ a veselost’. [4]

A% HOOTERS 3MAZON OPayess bing (@

wwr @t @ O & =

Obr. 7 Priklady oranzovych znaciek

1.3.5 Zelena farba

Zelenu farbu vnima nase oko najjednoduchsie, nemusi sa prisposobovat’. Je v strede fareb-

ného spektra. Je spajana s chladom, rovnovahou, prirodou, relaxom, zdravim, $tastim
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a ziarlivostou. Symbolizuje plodnost’, peniaze, vyvoj. Nevhodnym pouzitim v brandingu

a reklame moze sposobit’ stagnaciu a bude vnimana ako nevyrazna. [4]
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Obr. 8 Priklady zelenych znaciek

1.3.6 Fialova farba

Fialova farba ma najkratsiu vlnova dizku. Je malo vzrusujuca, pokojné ale vyjadruje krasu,
luxus, honorar, hojnost’, bohatstvo, blahobyt, duchovnost’, autentickost’, tajomstvo, arogan-
ciu. Je vyuzivana najmi V politike. Znatka bude vyjadrovat mudrost’, kreativitu
a predstavivost’, hodnost’ a najvysiu kvalitu. AvSak pouzitie zlého ténu modze sposobit’

lacny a skaredy dojem. Preto jej pouzitie musi byt vel'mi opatrné. [4]
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Obr. 9 Priklady fialovych znaciek

1.3.7 Ruzova farba

Farba je odtienom cervenej, ale posobi ovela pokojnejSie. Predstavuje zenskost’, lasku,
sexualitu, teplo, starostlivost’, psychicky kl'ud. Jej nadmerné pouzitie moze pdsobit’ vycer-

pavajuco. [4]
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Obr. 10 Priklady ruzovych znaciek

1.3.8 Hneda farba

Farba vznik4 zmieSanim ¢iernej, zltej a Cervenej, teda ma podobné vlastnosti. Hneda farba
je oznacovana ako tepld, mé asocidcie so Zemou a prirodou. Je vel'mi solidna, pdsobi do-
veryhodne, spol'ahlivo a v spolo¢nosti je oblibenou. Pdsobi luxusne a ¢astokrat ju maju

l'udia radSej ako ¢iernu. Vyjadruje seridznost’, prirodu, spol'ahlivost’ a podporu. [4]

Gloria Jean’s.
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Obr. 11 Priklady hnedych znaciek

1.3.9 Biela farba
Farba odraza plnu silu spektra do oka. Je teda plne reflexna a s pouzitim inych farieb ma-
me pocit, akoby sa ich snazila prekricat’. Vyjadruje Cistotu, hygienu, sterilnost’, jasnost,

jednoduchost’, prepracovanost’ a efektivnost’. Na opa¢nu stranu je chladna a komplikovana
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a tiez negativne sterilna. Po vizualnej stranke opticky zvacSuje priestor a vyniknd na nej

syte farby, najma teplé odtiene. [4]

1.3.10 Siva farba

Siva farba nema ziadne priame psychologické vlastnosti. Posobi psychologicky neutralne,
depresivne, bez pocitov a nalad. Za nespravneho pouzitia v tla¢i ma nepriaznivy vplyv na
vnimanie. Pohlcuje farby okolo seba. Vyjadruje strach, bojazlivost’, neddveru, nedostatok

energie. [4]

1.3.11 Cierna farba

Cierna farba obsahuje vietky farby. Z fyzikdlneho hladiska nemé Ziadnu vlnova dizku,
teda neodraza ziadne svetlo. Vytvara ochranné bariéry, pohlcuje energiu, posobi hrozivo,
tazkopadne. Niektori I'udia sa jej boja, preto maju strach z tmy. Na ¢iernom podklade zase
farby vyniknu a jasne komunikuju. Posobi podobne ako biela, sofistikovane, nekompro-

misne. Je prepracovana, pritazliva, bezpecna a t¢inna. [4]

1.4 Popis konkuren¢nych znaciek

Design znaciek v pekdrenskom a cukrarenskom priemysle odrdZza osobnost” podnikatela.
Znacky sa pySia rozmanitou kreativitou, pestrou farebnost'ou, réznorodymi tvarmi a typo-
grafickym akcentom. NajreprezentativnejSie farby su odtiene vyjadrujice asociacie sladkej
chuti. Zastupujt ich odtiene: ruzovej, modrej, fialovej. Vidite'nost, ¢i luxusny podton je
pozdvihnuty &ervenou, hnedou, ¢iernou, zlatou a striebornou farbou. Pouzitim jednodu-
chych grafickych prvkov znacka vyjadruje svoju podstatu. Vo vacSine pripadoch znazoriu-
ju produkt, nastroje alebo kucharsku ¢iapku pripadne ozdobné elementy. Typografia vyu-
ziva kaligrafické alebo rucne pisané fonty vyjadrujuce lahodnost’, chut a kreativitu

V danom odvetvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

C,Ph.C,CzTCITQ ,[l;IIQI s

S PaTissERIE

.
ULa)Zl'f =

Patigserie

PETIT

B
vmﬂ]b BAKERIES

ORGANIC PATISSERIE SINCE 1932

L.A.Bakery

51"{;()(:’[

/
rveaaiiy PATISSERIE

CYCLISME

Qoste

é: |affa's

& —
efm
PATISSERIE " it

"{4/” )

macarens

——— fene praliscree ——

VIENNA PATISSERIE

@ — 1D
T Village (pfon

pat1ssene Reney” panssiY

A MAMA-P
w@’ Dfucgus

Obr. 12 Priklady konkurenénych znaciek

1.5 Cielova skupina a jej historia

Cielova skupina je podla Kotlera Specificka skupina ludi na cielovom trhu, ktorej chceme
prostrednictvom reklamy dorucit’ klucové marketingové posolstvo. Zadefinovanie cielovej

skupiny je jednym z prvych krokov pri tvorbe marketingovej stratégie. Takmer Ziadna ko-
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munikacna aktivita by nemala zacat’ bez toho, aby sme vedeli ku komu hovorime, pretoze
prave podla toho urcime to, ako a ¢o budeme hovorit. Cim viac o cielovej skupine vieme
a c¢im lepsie sa dokdazeme vcitit' do toho, ako Zije, co si mysli, co ju tesi a co odradza, tym
efektivnejsie ju dokazeme kampanou oslovit. NajcastejSou a najvicsou chybou v marketin-

govej komunikdcii je snaha zasiahnut' kazdého.

Typickeho predstavitela nasej cielovej skupiny by sme si mohli predstavit' ako idedlneho
zdkaznika, ktory si mozZe a chce kupovat' nas produkt. Ked' predavame drahy a kvalitny
krém proti vraskam, nasou cielovou skupinou budu Zeny od 35 do 50 rokov, Zijuce v meste
so strednym a vyssim prijmom, ktorym zalezi na ich vzhlade a staraju sa o svoju plet. Uz
na zaklade tychto informacii dokazeme predpokladat, Ze k nim nebudeme prehovarat rov-

nako ako k muzom, ktori radi piju pivo pri pozerani futbalu v krcme.

Definovanie a hibkové pochopenie cielovej skupiny je relativne zloZité a pouzivajii sa na to
rozne metody od prieskumov, cez SWOT analyzy az po napriklad fokusové skupiny. Hlboky

vzhlad do cielovej skupiny, jej myslenia a spravania sa nazyva In-sight.

Cielova skupina komunikacie sa nemusi zhodovat' s cielovou skupinou produktu. Napri-
klad cielovou skupinou sladkého jogurtu s obalom s veselymi macikmi su deti, avsak ciel0-

vou skupinou komunikdcie jogurtu pre deti su matky. Tie rozhoduju o nakupe.
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2 MERCHANDISING

Merchandising je ¢innost’ predajcov alebo vyrobcu pomahajiaca predat’ produkt zdkazniko-
vi. Priamo prezentuje produkt zékaznikovi pomocou tlace, produktového designu, obalo-
vého designu, POP a POS materidlov za uc¢elom ovplyvnenia jeho zdujmov. Vysledkom je
stimuldcia rozhodovania a lakanie k nadkupu. Jeho uplatnenie mézeme narazit' v kazdom
obchodnom retazci, kde znacky bojuju o kazdého zakaznika. Dolezitymi prvkami mer-
chandisingu je motivacia a ovplyvnenie zdkaznika pomocou cenovej relacie, umiestnenim
produktov a ich neustdlym dopliiovanim. M6ze posobit’ na zmysly zédkaznika farbou, tva-

rom alebo aj vonou.

2.1 Pouzitie reklamy v tlaci

Pouzitie reklamy v tlaci je vel'mi silnym nastrojom budovania znacky u ¢itatelov. Vyhoda
tlacovin je té, ze pri ich ¢itani l'udské oko dokdze viacndsobne postrehnut’ reklamu . Podl'a
vSeobecnych prieskumov toto médium patri medzi najsilnejsi zdroj inSpiracie. Reklamu v
kup prebieha prostrednictvom internetu. Okrem vyberu nosica reklamy je dolezité aj jej
spravne pouzitie. Disciplina, ktord dozerd na spravny S$tyl podania informaécii, sa nazyva
eye-tracking. Vyuziva kameru umiestnenu za reklamnou plochou a zaznamenava pohyb
o¢i Citatela. Je mozné tak jednoducho zistit' detailné informécie ako su: spravny format
inzeratu, pouzitie pisma, jeho velkost’, farba, pozadie, grafické elementy, na ktoré reagu-

jeme najviac.

2.2 Pouzitie reklamy na webe

Internet je v stcasnosti najvplyvnejsie médium. LCudska pohodlnost’ vedie k absolatnej
pasivite sledovania tlaovych propaganych materidlov (letdky, magaziny...), ¢i dokonca
osobnému kontaktu s predajcom zo zamerom ziskania potrebnych informacii. Va¢si kom-
fort je vyuZzivanie webovych stranok r6znych obchodov ponukajace elektronicku prezenta-

ciu produktov, detailné informacie alebo on-line zaktpenie prostrednictvom e-shopu.
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3 OBALOVY DESIGN

Obal je definovany ako prostriedok na ochranu produktu. Je vyrobeny z r6znych materia-
lov a plni rozlicné funkcie. Medzi tie zdkladné patri ochrana produktu, predajna funkcia.
Umoziiuje manipulaciu a bezpeénl prepravu tovaru od vyrobcu az k spotrebitel'ovi. Rozba-
lenim produktu a teda nutnou destrukciou obalu sa vo va¢sine pripadoch stava odpadom.
Obal je rozdeleny na tri hlavné skupiny. Primarny obal chrani vyrobok priamo. Dal$ou
skupinou s obaly sekundarne, ktorymi su produkty zoskupované do vicsich celkov pre
pohodlnejSiu manipulaciu v obchode. Posledné skupina predstavuje prepravné obaly. Vo
vicsine pripadoch mozno hovorit’ o boxoch z lepenky. Kvalitné spracovanie primarneho
obalu vedie k uspeSnému ovplyvneniu zakaznika. Jeho rozhodovanie moéze byt’ zavislé od
grafického spracovania, uvedenia rozli¢énych informacii o produkte. Dizajn obalu vyjadruje
cenu, kvalitu a pévod vyrobku. Mal by byt napadity, vycnievajici medzi konkurenciou,
stotozneny s produktom, dostatocne odliSeny od konkurentov, prispdsobeny velkosti pro-

duktu a musi splinat’ zdkonom dané kritéria.

3.1 Historia obalového designu

Pociatok vzniku obalu mé vel'mi hlboké korene. Prvé obaly boli vyrabané z materidlov
najdenych v prirode. Vyuzivali tvrda koéru a Skrupinu réznych plodov (kokosovy orech,
tekvice, listy, tkaniva z travy alebo organy zvierat). Rychly vyvoj a objavenie novych ma-
terialov umoznilo skladovanie niektorych potravin v keramickych dézach a pod. Papier bol
objaveny priblizne 3000 rokov pr. n. 1. vyrdbany z konope. DneSna podoba papieru sa zro-
dila v Cine na zaciatku 11. storo¢ia. K nam sa dostal v 16. storo&i a aj napriek tomu jeho
historia je pre nas mlada. V 19. storo¢i spoznavame lepenku a tvori nepredstavitel'na zloz-
ku marketingu predovsetkym v supermarketoch a obchodnych centrach. Prave tu vznikla
obrovska konkurencia produktov, kde sa firmy potrebovali odlisit’ a zviditelnit. V naSich
krajinach sa objavil neskor, hlavne vplyvom iného Zivotného prostredia, politiky, ekono-
mického a technického rozvoja. Psychologické Stidie dokdzali jeho dolezita funkciu
ovplyvilovania zédkaznikov a zacal byt zneuzivany k propagécii a reklame. Pre obrovsku
konkurenciu sa rapidne rozsiril po celom svete a jeho vlastnosti boli rychlo vyvinuté. Na-
priek vysokému rozvoju technoldgie a materialov dne$ny trend rieSi hlavne ekologickt

stranku. [6]
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3.2 Druhy obalového designu

Obaly st rozdelené do niekol’kych kategorii. RozliSuje ich rozne technologické spracova-
nie, pouzity material a konstrukcia. Vsetko je zavislé od jeho pouzitia a pre jeho spravnu
funkciu by mal spiiiat’ poziadavky svojej kategorie. Okrem niZSie uvedenych kategérii sa
obaly rozdel'uji na: jednotlivy obal, kedy v baleni sa nachadza iba jeden vyrobok, skupi-
nov¢ balenie, v ktorom mozno najst’ viac vyrobkov alebo jednotlivych baleni a zdruzené
balenie, kedy sa v spolo¢nom baleni nachadzajt rozne produkty. Toto balenie sa pouziva
napriklad pri objednavke roznorodého tovaru. V ramci lepsej logistiky sa balenie rozdel'uje

podl'a hmotnosti, objemu a podl'a kusov.

3.2.1 Obal prepravny

Prepravné obaly su vyuzivané pre zjednoduSenie operacii pocas roznych manipuldcii. Ma-
me na mysli klasické lepenkové Skatule, ktoré sa umiestniuju na paletu a do transportnych
kontajnerov. Dnes su tieto Skatule nahradzované stahujucou foliou a fixaénymi paskami.

Hlavnymi materialmi pre tieto ucely st lepenka, folie, prepravky, barely, sudy a pod.

3.2.2 Obal manipula¢ny

Obal vyuzivany k skupinovému baleniu zabalenych produktov. Ulahcuje manipulacné

procesy Vv obchodoch. Neplni ulohu prepravného obalu.

3.2.3 Obal spotrebitel’sky

Obal sluzi na balenie produktu. Jeho ddlezitou funkciou je funkcia predajna, ochrana pred

znecistenim. Neplnu funkciu prepravného obalu.

3.3 Vyznam obalového designu

Design obalu ma obrovsky vplyv na uspesnost’ predajnosti. Urcuje teda jeho existenciu
a preto by mal vynimo¢nym. V pripade cukrarenského priemyslu mozno podla obalu urcit
podstatu cukrarne, rozpoznat' masovu vyrobu od tradicie a kvality. Jeho charakter by mal
klast' doraz na asocidcie s pekarenskou vyrobou. Grafické spracovanie dbd na cistotu
a efektivnu komunikaciu so zdkaznikmi. Navigécia, farebné kédovanie a popisky su jasné

a 'ahko identifikovatel'né.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

3.3.1 Ochranny vyznam

Délezitym prvkom je ochrana vyrobku pocas pred zniCenim alebo stratenim pocas jeho
cesty distribuénym retazcom az k zdkaznikovi. Obal chrani produkt pred nepriaznivymi
vplyvmi prostredia, vihkostou, slneénym svitom, vzduchom, biologickymi $kodcami, $pi-
nou. Zastupujuci druh obalu s ochrannou funkciou je obal hermeticky. Vnitorny vzduch je
uzavrety obalom tak, aby nedoSlo k vymene latok s vonkajSim prostredim. Izotermicky

obal zaist'uje teplotu vnutorného obsahu urcity cas.

3.3.2 Predajny vyznam

Tato funkcia ma ulohu ovplyvnenia odbytu vyrobku, napomaha spotrebe, vytvara zivotné
prostredie a ovplyviiuje estetické citenie zakaznikov. Predajnost’ ovplyviiuje jeho samotna
vizibilita. Vd’aka nej dokaze obal na seba upozornit’ spomedzi velkej konkurencie.

3.3.3 Manipula¢ny vyznam

Umoznuje jednoduchtt manipuléciu pri nakladani, presuvani, skladovani, predaji i spotrebe
zabalenych veci. Umoznuje stohovanie a lepSie tak vyuzit’ priestor.

3.3.4 Marketingovy vyznam

Pouzitim r6znych symbolov a znaciek dokaZzeme identifikovat’ vyrobcov. Pomocou sym-
bolov a piktogramov mozno rychlo vysvetlit’ spojenie s danym obsahom.

3.3.5 Informacny vyznam

Ddlezitou ulohou je obalu je informovat’ a upozoriiovat’. Pokial’ to je mozné, obal by mal
byt ¢o najdoveryhodnejsi a informovat’ zédkaznika o kvalite v ¢o najvécsej miere. Napri-
klad namiesto upravenej fotografie pouZit’ perforaciu. Sucast'ou obalu moze byt aj uziva-

tel'sky navod.

3.3.6 Ekologicky vyznam

Niektoré obaly st urené pre opakované plnenie, teda s vratné. Nevratny obal je uréeny
na jedno pouzitie. Je dolezité urcit’ dobu pouzitia a klast’ doraz na jeho ekologicku stranku.
3.3.7 Esteticky vyznam

Pod estetikou rozumieme formu podania informacii urcujuce predajnost’. Riesi teda zmys-

lami vnimateI'ni podobu (farba, tvar, povrch, vona). Je teda dolezité brat’ ohl'ad na charak-
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ter vyrobku a spradvne stanovit’ parametre obalu. Cielom je vytvorenie vztahu medzi pro-
duktom a zakaznikom a motivacia k opakovanému nakupu. Pre dokonalé uputanie zakaz-

nika rozhoduje grafické podanie obalu, farby a ich asociacie, typ pisma a vyber informacii.

3.4 Materialy v obalovom designe

Pre pozadovant ochranu vyrobku je nutné zvolit’ spravnu konstrukciu a material. Dolezi-
tym aspektom pri vybere obalu je hodnota a krehkost” produktov. Jeho dolezitost’ je vyuzi-
vana najmé pri manipulécii, preprave a skladovani. V nevyhnutnom pripade je dolezité
dbat’ aj na uchytenie vyrobku v obale. Za rdoznych procesov, ¢i uz prepravnych a pod. obal
¢eli roznemu nebezpecenstvu poskodenia. Napriklad naraz pri manipulécii, otrasy, stlace-
nie alebo prerazenie obalu. Ako vypli prazdnych priestorov a prepojenie pevnych Casti
medzi obalom a produktom sa pouzivaju rozne fixatné prvky, napriklad: polystyrénovy
material, polyetylénové folie, vzduchové vankusiky, slama, drevité materialy. Tieto mate-

ridly s vyuzivané aj pre ochranu pred vonkaj$imi vplyvmi (teplota, vlhkost).

3.4.1 Papierové obaly

Obaly mdzu byt vyrobené z hladkej alebo vlnitej lepenky roznych hrubok a vlastnosti.
Z hladiska vyroby a ekoldgie st najvyhodnejSie, avSak nie vzdy poskytuju dostatocnu
ochranu. Nevyhoda materialu je nasiakavost’ a obmedzena pevnost’. Predist’ tymto nevyho-
dam mozZno pouZzitim izolacnych a vypliovych materidlov vo vnutri balenia, ¢im je znevy-

hodnena jednoducha recyklacia. [7]

3.4.2 Plastové obaly

Plast patri medzi najpouzivanejSie materialy na vyrobu obalu. Je vyhodny najmi vdaka
svojej hmotnosti a pevnosti a izolaénym vlastnostiam. Materialy je vhodny pre rdzne tech-
nologie vyroby, 'ahko sa s nim manipuluje, je umyvatel'ny a znova pouzitelny. Vyuziva sa
v kazdom odvetvi v podobe sackov, taSiek, misiek, téglikov, blistre, dozy, flasky, kanistre,

bandasky, barely, vrchnéky a r6zne uzavery, davkovace a rozpraSovace. [7]

3.4.3 Drevené obaly

Vyrabaju sa z lacnych a 'ahko dostupnych zdrojov, pokial’ sa nejednéd o cenné alebo luxus-
né balenie napriklad vina. Najdostupnejsi je smrek, buk, dub. Vyuzivaji sa rozne reziva,

preglejky, drevotriesky, OSB dosky, dyhy, drevité viny a podobne. St vyuzivané na fixo-
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vanie alebo ochranu produktu. Patria tam prenosné palety, kontajnery, prepravky, debny,

Skatule, kose, kotice, bubny, sudy, nddoby, zatky a korkové produkty.

3.4.4 Textilné obaly

Pod textilnymi obalmi si mézeme predstavit’ hlavne tasky, batohy, pefiazenky alebo ces-
tovné kufre. Textil sa vyuziva aj v automobilovom priemysle ato hlavne na balenie
a fixovanie vel'mi krehkych komponentov, ako su svetld alebo ziarovky. V priemysle
a pol'nohospodarstve su vyuzivané najma jutové vrecia roznych velkosti kvoli Sirokej Skale
pouzitia. Za textilny obal povaZzujeme aj jemné textilné vrecuSka a vankisiky vyuzivané na

porciovany ¢aj alebo kavu. [8]

3.4.5 Sklenené obaly

Sklo je vel'mi ekologicky, zdravotne chutovo bezchybny a pevny material. Ak ide o fl'aSe,
vo vicsine pripadoch su vratné a daju sa pouzit’ viac ako 50 krat. Na ich vyrobu nie je nut-
né pouzitie chemickych prisad. Medzi najpouzivanejSie vyrobky patria fl'aSe, zavaraninové

pohare. Vyuzivaju sa v potravinarskom, kozmetickom priemysle i v zdravotnictve.

3.4.6 Kovové obaly

Z kovovych materidlov sa obalovom designe vyuziva najma lisovany plech. Medzi hlavné
produkty patria najma plechovky, tuby, misky, hlinikové folie, skrutkové uzavery, vysoko-

tlakové nadoby a spreje, kanistre, vedra, sudy, transportné klietky, ale aj olejové filtre. [9]

3.5 Resers obalového designu v cukrarenskom odvetvi

Cukrarenské odvetvie vyuziva mnozstvo druhov obalov. Z velkej Casti ide o papieroveé
Skatule a plastové boxy. Luxusnejsie obaly su potlacené technikou siet'otlac¢e jednofarebne
alebo viac farebne. Ich farebnost’ a grafické spracovanie réznych prvkov odraza kvalitu
a technolégiu vyroby produktov. V pripade pouzitia pravych a kvalitnych surovin v Kkla-
sickych technoldgiach vyroby vyberaju z prirodnych alebo recyklovanych obalovych mate-
rialov. Grafické rieSenie Casto predstavuje rucna kresba a potlaca vyhraneni geometriu.
Tiez vel'mi oblibenou témou je retro a pouzitie jednoduchych paternov. Farebna Skala je
Zasto ladena z pastelovych farieb predstavujlice zastaranost, klasiku a tradiciu. Casto vyu-

Zivané balenie je ,,take-away* vV malych porciach. [10]
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Obr. 13 Priklady znaciek v cukrarenskom odvetvie
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4 P.O.P. MATERIALY

P.O.P. (point of purchase = bod predaja) je mnozina reklamnych prvkov podporujuici pre-
daj vyrobku alebo sluzby. Dnes je to najefektivnejsi spdsob ako ovplyvnit’ predaj kratko-
dobého tovaru a prispiet’ k zlepSeniu povedomia o znacke. Putaji na seba pozornost
a ukazuju svojim zakaznikom vyhody a pouzitie produktu priamo na mieste predaja. Pro-
striedok je znamky ako spustac impulzného nakupovania. To znamend, ze zakaznik naku-
puje neplanovane a predovsetkym na zaklade reklamy. Rozmanitost’ pouzitia a Glohy dis-
playov je pestra. P.O.P. mdze byt’ aj plastovy drziak pre kartu s logom alebo zobrazenym
vyrobkom, osvetleny banner, svetelny box. Mobilné aplikacie predstavuji samostatné jed-
notky umiestnené na pulte alebo podlahe. V maloobchodoch mézeme ¢asto sledovat’ stoja-
ny obsahujice vyrobky s vyraznym brandingom a atypickym tvarom. Stojany st mobilné
a mozno ich postavit’ kdekol'vek, kde je primarne umiestnenie produktu. Ponukaja ich r6z-
ne agentury $pecializované prave na P.O.P. a reklamu, ktoré nielen vyrabaju, ale aj testuju
a neustale vyvijaju. Tie svojim zakaznikom dokazu pontiknut’ uz navrhnuté rieSenie alebo
vyrobit’ vami navrhnuty design. Vyrébaju sa z rdznych materidlov a pouzitim dostupnych

technologii. [11]

4.1 Historia P.O.P

Historia P.O.P. materidlov je zatial’ veI'mi mlada. Prvy trojrozmerny propagaény prostrie-
dok sa objavil v roku 1910 a s fotografickou plnofarebnou tlacou prisiel o 10 rokov neskor.
Rychly rozvoj materidlov a technoldgii umoziuji produkciu v r6znom Style, nakladoch
a cenovych relacidch. Prvé stojany obchodné stojany P.O.P sa zacinaji objavovat az
v devétdesiatich rokoch minulého storoc¢ia. Dovtedy boli produkty prezentované len vo
vykladovych skriniach. Ich nastup na predajnt plochu zabezpecili marketingové vyskumy

v oblasti reklamy a propagéacie. [12]

4.2 P.O.P. materialy dnes a ich buducnost’

Stojany st ur¢ené k profesiondlnej prezentacii v maloobchodnych sietach, kde vo vysokej
miere ovplyvinuji rozhodovanie zékaznika. Zistilo sa, Ze maji na zékaznikov mnoho krat
silnejsi vplyv ako iné reklama a tiez fakt, ze neobtazuje. Reklamy, ktoré su sledované na-
silnym spdsobom, maji na mnohych negativny vplyv, zatial' ¢o P.O.P poméaha pri rozho-
dovani. Ich vyhodou je komunikacia so zakaznikom priamo na mieste predaja. Dnes ich

vidime ihned’ po vstupe do obchodu, ndkupného centra bez toho, aby sme sa domnievali,
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ze podnik sa snazi uputat’ naSu pozornost’. Sucasné technologie a marketingové stratégie
ponukaju omnoho vysSie prezentovanie firmy, avSak najucinnejSim prostriedkom
Vv maloobchodnych priestoroch st prave P.O.P. materidly. Pokial' st spravne navrhnuté,
budu velmi efektivne konat’ v prospech podnikatela. Dnes st vel'mi popularnym pro-
striedkom na ich kreativne spracovanie, ¢o zvySuje povedomie o znacke a rozhodovanie
zakaznika prave na mieste ndkupu. Dévodom ich tspesnosti su predovsetkym vysledky
vyskumov. Spolo¢nost’ Advertising Research Foundation vyhodnotila pouzitie 80,000 r6z-
nych displayov v 32 ro6znych trhoch a 45 retazcoch. Ich Stidia dokazuje zna¢né zvysenie
trzieb a ziskanie najvacsicho poctu zdkaznikov. VSeobecné Studiu dokazuju ze zabalenim
produktu zvysia jeho predaj o 12%. Pridanim potlacenej lepenkovej karty s brandingom sa
predaj zvysil o d’alsich 27%. Nafukovacie a iné mobilné stojany dokazu zvysit' predaj az
0 40% v priemere a az 75% spotrebitel'ov meni rozhodnutia na zaklade podpory predaja.
Okrem toho, Ze propagacné prostriedky su vyuzivané k uputaniu pozornosti, ich ucinné
ovplyvnenie ndkupného chovania umoznuje zvysSenie ceny produktov. Su to silné marke-

tingové praktiky zaist'ujice tspesnost’ znacky v budiicnosti.

4.3 Rozdelenie P.O.P

Existuje niekol’ko druhov displayov ako s napr. predajné, reklamné, prepravné, pultové,
podlahové, visiace, trvalé, kratkodobé, koSe, pohybové, ktoré st v§ak cenovo naro¢nejsie.
4.3.1 Plagaty

Plagaty su najuzitocnejSie pre In-store alebo pre propagaciu na veltrhoch. Vzhl'adom na
ich velkost’ st menej vyuzivané.

4.3.2 Self talkers

St to malé prvky alebo znacky visiace pod vyrobkom na polici. St vyuZivané najma
Vv oblasti potravin a na miestach, kde kvoli mnozstvu inych vyrobkov nie je k dispozicii iny
priestor pre propagaciu produktu. St vhodné najma pre nové produkty, ktoré spotrebitelia

Casto vyhladavaju.

4.3.3 Neck hangers

Nazyvaju sa aj tagy (Stitok), s pripojené k vyrobkom a ich potencidlom je sprostredkovat

zékaznikom vicsie mnozstvo informacii. M6zu obsahovat recepty, zaujimava grafiku,
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podrobnejsie informacie alebo propagaciu kampane. Su Casto pouzivané a predajca nemusi
vynakladat’ ziadne usilie na ich obsluhu.

4.3.4 Brozarky

Pouzivaji sa najmi pri nezndmych potravinach pouzivanych ako prisady. Brozarky blizsie
vysvetluju ich pouzitie. M6zu byt pripevnené k produktu alebo samostatne stat’ pri iom.
4.3.5 Predajny display

Predajné alebo reklamné stojany plnia ulohu predajnu v samoobsluznych systémoch. Zvy-
¢ajne byvaju umiestnené v blizkosti pokladni alebo na pokladni¢nych pultov. Je navrhnuty

tak, aby plnil funkciu propagacie iba urcita dobu

4.3.6 Propagacny display

Ma kratku Zivotnost’, tj. niekol’ko tyzdiiov. Na jeho vyrobu je pouzita zvacsa hladka alebo
vlnita lepenka niekedy v kombinacii s vakuovo tvarovanymi termoplastmi.

4.3.7 Prepravny display

Prepravny display je prave najcastejSou variantou propagacného displaya. V podstate ide
0 prepravnu krabicu, ktora sa otvori a tvori display. Je vyuZivany najmd v midsovom mer-
chandisingu, v oblasti kozmetiky, alkoholu, hraciek, novin, ¢asopisov, knih a liekov. Naj-

vacsia vyhoda je transformacia obalu do displaya.

4.3.8 Visiaci display

Je jednym z najstarSich typov stojanov. Pouziva sa najmi pre zvidite'nenie drobnych vy-

robkov. Napriklad kozmetika, krémy v oblasti obuvi.
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Rozdelenie v P.O.P.

Podla umiestenia Podla trvania Podla pouzitia
OUTDOOR -vonkajsie KRATKODOBE PODLAHOVE
- docasné - stojany, displaye, putace,
paletové ostrovy a dekoracie,
INDOOR -vntorné DLHODOBE modely vyrobkov, podesty,
2 reklamné kose, podlahova grafika a pod.
- permanentné
IN-STORE REGALOVE
- permanentné - delice, infolisty, vymedzovace, traye,
prezentéry, drziaky vzorkov,
OSTATNE podavace, woblery, stoppery a pod.
- permanentné
PULTOVE

- displaye, mincovniky, drziaky letakov,
putace a pod.

NASTENNE
- plagaty, svetelné reklamy, vlajky a pod.

OSTATNE

- POS displaye, promostanky, slnec¢niky,
ohranicenie pléch, nafukovacky, okenna
grafiky, dekorativne a akciové obaly,
elektronické a interaktivne média,
terminaly a pod.

Obr. 14 Rozdelenie P.O.P.

4.4 Materialy a technologie pre vyrobu P.O.P.

Prezentané stojany sa vyrdbaji z najrozli¢nejSich materidlov aich formatoch, ktoré
ovplyviiuju ich vyrobu a pouZitie. Pouzivaju sa: plech, kovové profily, droty, MDF dosky,

masivne drevo, drevotrieska, rdzne plasty, sklo, papier, vinité lepenky.

44.1 Lepenka

Pouziva sa pre vyrobu Standardnych a atypickych stojanov. Lepenku mozno spracovavat
termo razbou, reliéfnym vytlaCanim materidlu, vyuziva sa viacbodové lepenie. Mozno ju
povrchovo upravovat’ pomocou laku, lamina, UV laku plosnym a parcidlnym, potlacat’

pomocou ofsetovej tlace, siet'otlace, digitalnej tlace.
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4.4.2 Plasty

Plasty s vel'mi ¢asto pouzivané pre svetelni reklamu do exteriéru alebo interiéru s dlhsou
dobou pdsobenia. Je najcastejSie vyuzivany termoplast ABS. Je nizko nékladovy, odolny
voci narazu, 'ahko obrabatel'ny a za tepla tvarovatelny. Plasty su vhodné pre maloobchod-
né P.O.P. kde je vyuzivana najmé ich odolnost. Maju vhodné pre ligistické ucely a mézu
mat’ tieZ protipoZiarnu ochranu. Dal§im oblibenym materidlom je transparentny akrylat
(PMMA) s vynikajacou pevnostou. Vyuziva sa jeho lesklost’, lom svetla a svetelna vodi-
vost. Je to vel'mi atraktivny a u¢inny material v kombindcii s r6zno-farebnym podsviete-
nim. Casto z bezpe¢nostnych dovodov nahradza pouzitie skla. Pre atraktivnejsie vizudlne
efekty je doplneny o zrkadlovt f6liu. Plexisklo ma potiahnutti zadnu stranu féliou dostup-
nou v roznych farbach, v prevedeni braseného nerezu, diamantovych vzoroch a podobne.
Expandované alebo tvrdené PVC vyuziva svoju tuhost’, odolnost, I'ahkost a vSestranné
vyuzitie. Vel'mi dobre prijima atramentova farbu. Tiez vel'mi oblibenym LEXAN. Su to
lahké dutinkové sendvicové platy s vysokou pevnostou podobné vinitym lepenkdm
a vel'mi nizkou vahou. St dostupné v réznych hribkach a farbach. Daliu skupinu tvoria
penové dosky, ktoré su konStruované zextrudovaného polystyrénového jadra
a 'ubovol'ného vrchného materialu. Dosky st pre nizku pevnost’ a narazu vzdornost’ vhod-
né na docasné aplikacie, ale maji nizku hmotnost’ a dostato¢nt tuhost’. Pre formovanie
plastov a vynikajucu tvarovatel'nost’ sa na vyrobu P.O.P. vyuziva KYDEX, ktory ma dobré
estetické vlastnosti, vysoktl odolnost’ vo¢i narazu a je dostato¢ne huzevnaty. Spracovavaji
sa rezanim a gravirovanim pomocou CNC frézy a laseru, vyuZziva sa vadkuové lisovanie,

vyroba foriem z MDF dosiek a polyuretanu. [13]

443 Kov

Ocel, nerez, hlinik su spracovavané pomocou technoldgii: rezanie laserom, ohybanie na
CNC lisoch, zvaranie TIG, MIG a WIG, ohybanie a tvarnenie trubiek pre vyvoj a vyrobu
Standardnych a atypickych produktov. Pre povrchové upravy pouzivame lakovanie prasko-
vou naterovou hmotou komaxit, lakovanie vodou rieditel'nymi farbami, zinkovanie, fosfa-

tovanie a chromovanie kovovych dielov, eloxovanie hliniku.

4.4.4 Drevo

Pre spracovanie dreva sa pouzivaju dyhy, lamina, masiv, drevotriesky, MDF dosky, pre-

glejky. Vyuziva sa morenie, lakovanie, rdzne farbenie.
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445 Sietotla¢

Vyuziva sa na potlacenie materialov: plast, drevo, kov, karton, lepenka, textil. Mozno ju
povrchovo upravit pomocou UV laku, parcidlneho laku, reliéfneho lakovania vratane UV
tunelu. Vyuzivaju sa Specidlne farby, metalické, stieracie, termochromické, fosforeskujuce,
s vonou, reagujuce na teplo a chlad. Poskytuje vyuzitie 3D efektu (reliéfy, glitre, Struktu-
rované laky a pod.).

4.4.6 Digitalna tla¢

Pomocou UV flatbed tlaciarne a UV ikoustov vratane bielej mozno potlacat’ pevné, mikké
aj pruzné materidly. Napriklad vInita lepenku, skladackovu lepenku a papier, kaSirovanu
lepenku, plastové dosky, plexisklo, sklo, dibond, drevo, textil, PVC bannery, samolepky,

sietoviny.
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5 SUCASNY TRH

Dnesna doba nadstavila rezim, na ktory sme vsSetci zvyknuty. Ak mame byt konkrétny,
nebude sa to tykat’ len pekarenského a cukrarenského odvetvia. Ide 0 postavenie sti¢asnych
firiem na trhu, ktori produkuju s cielom ¢o najlacnejSej vyroby a za ucelom najvicsieho
zisku. Existuju firmy ponukajice kvalitu ale vyroba je ovel'a naro¢nejsia, ¢o sa odrdza na
konec¢nej cenovej ponuke. Dnesnd konzumna spoloc¢nost’ je neuvedomeld, nerozoznava
kvalitu od masovej vyroby a neriesi vplyv produktov na ich vlastné zdravie. Nasadenie

kvality znamena stanovenie inej cenovej ponuky, s ktorou stthlasi malokto.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 OFIRME

Firma BePoRez spol. s r. 0. bola zalozena v roku 2011. Ma dva zakladné smery podnikania
— stavebnt ¢innost’ a cukrarensku vyrobu. Zalozenim spolo¢nosti BePoRez s. r. 0. — Cukra-
renska vyroba Mamina si jej majitel’ka splnila svoj celozivotny sen. Hlavnym vyrobnym

programom cukrarenskej vyroby je pecenie zdkuskov, tort a V mensej miere aj kolacov.

6.1 Hlavna filozofia firmy

Uz pri zakladani firmy bola jasna zakladna filozofia firmy — pouzivanie tradicnych surovin
(vajicka, muka, zivoc¢isna Sl'ahacka a smotana, atd’.) a tradicného spdsobu vyroby (varenie
pInky, priprava naplni, posypov a 0zdob). Vel'mi podstatni zlozku tvori nadStandardna
kvalita vyrobkov vo vsetkych fazach vyroby. Zakaznikovi tak mozno pontknut finalny
vyrobok (zakusok, tortu, kola¢) vymykajuci sa z dnesnej uniformity a ,,strojovej vyroby.
Pri tortdch k predchadzajucim vlastnostiam pribudla d’alSia — a to originalita kazdej vyro-

benej torty v duchu hesla ,,Nevyrobime dve rovnaké torty*.

Postupom casu a neustalym ziskavanim sktisenosti sa zakladna filozofia neustale rozsiruje
0 d’alSie aspekty. Su to inovacie a experimentovanie s cielom ponuknut zakaznikovi pri
zachovani vSetkych doterajSich vlastnosti d’al$iu pridant hodnotu: netradicny, chutny a
vizudlne zaujimavy zakusok. VSetky prvky filozofie firmy sa dostato¢ne odliSuji od pre-

vaznej Casti firiem s obdobnym predmetom podnikania.

6.2 Hlavné ciele firmy

Uvedenu filozofiu si firma predsavzala realizovat’ s minimalnym investovanim do reklamy
a propagacie. Hlavny doraz sa kladie na dosiahnutie maximalnej spokojnosti zakaznika.
Firma uprednostiiuje propagaciu a Sirenie pozitivnych informécii o kvalitnych vyrobkoch
firmy formou ,,Peer to Peer. To znamena, zdielanie informacii spokojnych zakaznikov
k d’alsim potencialnym klientom. Spravnost’ takéhoto spdsobu ,,reklamy* sa zatial’ osved-

¢uje, o com svedci vyroba zakuskov na rozne prilezitosti, ako su napriklad Vianoce.

Ak tito udalost’ ur¢ime ako vychodiskovu zakladiiu v roku 2011, ¢o je 100% uspesnosti,
mozno konstatovat’ nasledovny rast vyroby zakuskov v roku 2012 na 200%, 2013 = 320 %,
2014 = 480 %.
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Uvedené konstatovania potvrdzuji spravnost’ naplanovanych a vykonavanych krokov, kto-

ré postupne vedu k naplneniu piatich zakladnych ciel'ov, a to :

- kvalita vyroby a vyrobkov

- trvalé inovéacie

- individualny pristup ku kazdému zakaznikovi (bez ohl'adu na ,,vel’kost’ zakazky*)
- spokojny zdkaznik

- stabilizacia a prosperita firmy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

7 JEDNOTNY VIZUALNY STYL FIRMY

Jednotny vizualny Styl alebo Corporate Identity je neoddelitel'nou zlozkou kazdej firmy
s cielom presadit’ sa na trhu. Je to Struktira vizudlnych prvkov urcenych pre reklamu
a propagaciu. Firma Cukrarenska vyroba MAMINA zatial’ nevlastni jednotny vizualny $tyl

preto je naro¢né zohl'adnit’ vSetky aspekty ¢innosti, filozofie a ciel'ov firmy.

7.1 Vyvoj logotypu

NajpodstatnejSiu zlozku firemnej identity predstavuje znacka alebo logotyp. Ukéazka navr-
hu zobrazuje znacku a logotyp. St to dva rézne prvky s réznym vyuzitim. Design tychto
znaciek odraza ¢innost’ firmy a jej zamer, ¢o je najpodstatnejSou stucastou. Ciel'om tychto
prvkov je vyjadrenie vynimocnosti a neopakovatel'nosti cukrarenskej vyroby. Tiez velmi
podstatnym faktorom je okamzita identifikdcia a zapamitatel'nost’ loga, ¢o sa moze odrazit’
na investiciach do propagacie znacky. Najlepsie zapamitatel'né loga su prave jednodu-
ché, abstraktné a originalne. Idea designu tychto prvkov predstavuje charakteristicka zdob-
nost’ cukrarenskych vyrobkov. Znacka sa tak vyhyba geometrickym tvarom podobne ako
logotyp. Vychadza z tvaru Muffiny a tieZ mdZe zobrazovat zakusok alebo tortu. Vypln
tvori znak ,,M* odvodeny od ndzvu. Bodka v hornej Casti loga moze vyjadrovat’ kvapku
plnky, zdobny prvok pouZivany na zékuskoch a tortaich. Mdze byt vyjadrenim nie¢oho
nového, zaujimavého, naznadovat’ dej, ¢innost' firmy. Specificky a neopakovatelny tvar
robi znacku dostato¢ne vyraznou v rozli¢nych aplikaciach a velkostiach. Logotyp obsahu-
juct ndzov a ¢innost’” vychadza z kaligrafického pisma. Je vyraznou asociaciou ru¢ného
zdobenia zakuskov. Je jednoduchy, uvolneny a priamo vystihujuci podstatu. Znacka
a logotyp obsahuju spolo¢né elementy, ktoré nedovoluji ich spolo¢né pouzitie Vv tesnej
blizkosti. Hneda farba vyjadruje luxus a ¢okoladovu polevu. Po vizualnej stranke sa hodi k
pastelovym farbam pouzitych ako podklad pre rdézne tlaCoviny. Farebne odlisna bodka vy-

tvara znacku farebnou, vyjadruje nadsenie, radost’, preciznost’.

Ui :

CUKRARENSKA VYROBA

Obr. 15 Navrh logotypu a znacky
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8 SETPO.P.

Podstatou designu P.O.P. je navrhnutie efektivneho rieSenie pre propagaciu a reklamu fir-
my. P.O.P. displaye s dneSnym modernym a vel'mi oblibenym prostriedkom zvySenia
povedomia o znacke. Jeho dodlezitou zlozkou je prave efektivita. Display zohrava svoje
dolezité postavenie prave na mieste predaja. Ked'Ze firma zatial’ nema vlastna predajnu, je
nutné najst’ alternativne rieSenie propagacie. P.O.P nachadza svoje uplatnenie
U spotrebitel’a. Ideou je umiestnenie P.O.P. do chladiarenskych vitrin pre zakusky. Je to
obrovska prilezitost' zaposobit’ na zédkaznika na tomto mieste. Chladiarenské vitriny st
preplnené mnozstvom zakuskov ana kupujuceho nepodsobi ziadna reklama. P.O.P. bude
pritazlivym prostriedkom propagacie znacky.

|

Obr. 16 Navrh setu P.O.P

8.1 Funkcie P.O.P

8.1.1 Propagacna funkcia

Ulohou displayu je vystavenie vyrobkov cukrarenskej firmy u predajcu. Je vhodny do
vSetkych predajni s cukrarenskym sortimentom (cukrarne, kaviarne, restauracie, bary a iné
maloobchodné siete). Jeho zakladnou funkciou je propagacia znacky a jej produktov. Vd'a-
ka nej sa firma prezentuje efektivne na jednom mieste. P.O.P. je navrhnuty ako stojan pre
vystavenie produktu v chladiarenskom boxe. Miesto vystavenia stojanu nie je presne defi-
novang, preto je mozné najst’ jeho umiestnenie aj v inych priestoroch. Je navrhnuty tak,
aby sa mohol stat’ sti€astou pultovej vystavy a tiez okennej vylohy. Firma vlastni vystavné
exemplare, ktoré vyzeraju rovnako, avSak st vyrobené s velmi trvanlivych materidlov.
Tieto produkty sliZia k prezentovaniu firmy na udalostiach ako su vel'trhy, prezentacné

akcie, alebo k foteniu produktov.
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8.1.2 Obalova funkcia

Stojan okrem funkcie P.O.P. plni funkciu obalu. Jeho konstrukcia je navrhnuta tak, aby po
zloZeni sluzil ako obal. PouZzity materidl je dostatocne pevny. ¢o zabezpecuje ochranu pro-

duktu. Jeho vzhl'ad moze reprezentovat’ luxusné alebo darc¢ekové balenie zakuskov.

8.2 Varianty P.O.P. setu

Produkty cukrarne su rozlicné. Je preto nutné navrhnut’ set pre rozne vel'kosti zdkuskov.

Okrem zakuskov, firma sa vo vel'kej miere venuje vyrobe toriet na oslavy a svadby.

Obr. 17 Varianty P.O.P.

8.2.1 Variant ,,Pop-Up*

Ide 0 nenapadnu krabicku s jedineénym vnutornym vyskakovacim systémom ,,Pop-Up*.
Vdaka nemu sa krabicka sama transformuje do vystavného P.O.P. prostriedku. Produkt je
tak vystaveny nad ostatnymi a zarovenn umoziuje jednoduch$iu manipulaciu.. Krabicku si
moze zakaznik kupit’ samostatne a dat’ do neho zabalit’ zdkusok. Je tak vhodnou alternati-

vou darcekového balenia, ktoré urcite kazdému vycari ismev na tvari.

Obr. 18 Variant ,,Pop-Up*
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8.2.2 Variant ,,Stand-Up*

Krabicka ,,Stand-Up* je predovsetkym obal ale tiez slizi ako P.O.P. display. Vytahovacia
Cast’ umoznuje jednoduché vybratie zakuskov ulozenych v krabi¢ke. Podnos sa po trans-
formacii stdva nosi¢om pre zakusky v ulohe P.O.P. a méze byt vystaveny v chladiarenskej
vitrine alebo byt stcast'ou slavnostného prestierania na stole. Podnos mozno pouzit’ ako

samostatny prvok vo forme tacky.

Obr. 19 Variant ,,Stand-Up*

8.2.3 Variant Box

Navrh predstavuje jednoduchy obal, ktory rovnako ako ostatné obaly nevyZzaduje na zloze-
nie pouzitie lepidla. Predstavuje model dalSich obalov, kde je rozhodujica cena
a mnozstvo balenych produktov. Obal so Stvorcovou podstavou je elegantnym rieSenim pre

kazdu prilezitost’. Rozmery st jednoducho prisposobitel'ny balenym produktom.

Obr. 20 Variant Box

8.3 Hlavné vyhody stojanu

Designovani jednotlivych P.O.P. prvkov kladie doraz na originalitu vzhl'adu a pouzitia. Je

mozné ich aplikovat’ kamkol'vek podl'a uvézenia predajcu. St pdsobivym prezentatnym
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prvkom firmy, ktort nebudu prezentovat’ len inovativne technoldgie, nadsStandardne kvalit-
né spracovanie produktov a originalnou chut'ou, ale aj vynimo¢ny design obalov. Pysia sa
pouzitim nadsStandardného materidlu, ktory vyuziva foliu. Originalita prezentatnych sys-

témov je zalozena na prekvapeni s cielom ponuknut’ zdkaznikovi iny pohl’ad na obal.

8.4 Graficky design obalu

RieSenie grafickej upravy si v sebe zachovava jednoduchost’, elegantni krasu s luxusnym
nadychom. Pouzity patern vychadza z navrhu znacky, kde hlavnu ulohu zohrava farebny
element (bodka). Prave ten mdze byt nositelom hravej a puataj grafiky. Grafické spracova-
nie sa neobmedzuje len niekol’kymi farebnostami. Je prave vhodné vyhoviet’ vkusu svojich
zakaznikov a potesit’ ich obl'ibenou farebnou kombinaciou. Z hl'adiska ekonomického je
uprednostiiovand Cista, biela varianta. Biela krabicka bez potlace s vyuzitim brandingu
moze vyvolavat omnoho vyssi dojem luxusného prevedenia. Vel'mi pekny, jednoduchy,
luxus podporujuci dojem zanecha znama slepotlac alebo razba. Je to technologia vyuziva-
jica raznicu s vystupujiicou grafikou. Uderom alebo tlakom matrice na material vznika
plasticka deformécia materidlu. Z ekonomického hl'adiska je dostupnejSia ako farebna po-

tla¢, ¢im moéZeme docielit’ efektivnejsi zisk.

Obr. 21 Graficky navrh

8.5 Technické parametre obalu

Konstrukcia je navrhnuta tak, aby spiiiala predovietkym parametre obalu. Na zhotovenie je
pouzity kartén s gramazou 350 g/m2 potiahnuty zrkadlovou foéliou. Jej pouzitie umoziuje
dlhsiu Zivotnost’ papiera s velkou graméazou pri ohybani. Vd’aka jej pritomnosti nie je nut-
né dodatocné pouzitie izolaénych tacok a obriskov pod zakusky. Folia chrani papier pred
zaSpinenim a navlhnutim materidlu. Rozmery obalov su ovplyvnené pouzitym materidlom
a dostupnou vyrobnou technoldgiou. Nie st vSak vylucené varianty va¢Sich rozmerov. Ar-

chitektura skladania krabiciek umoznuje vyniknutie spomedzi klasickych prevedeni, zaro-
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ven prenechava prezentovanie produktu vo svojej plnej krase. Zaujimavym detailom moze
byt’ presné rieSenie zamkov, ktoré drzia krabi¢ku pevne zlozenu. V pripade variantu ,,Pop-

Up*, vyskakovaci systém opiera o 3 body. Vyc¢nievajuca karta nevyzaduje pouzitie lepidla,

Navrhnuté obaly odpovedaju jednotnému vizualnemu $tylu vratane konstrukéného riese-
nia. Sucastou zatvaraciecho zdmku je samolepka so znackou firmy. Jej uloha spociva

v dostato¢nom uzatvoreni obalu. Vtipne pripomina zapecatenie tovaru.

8.6 Zhotovenie a naklady

Obal je zhotoveny za pouzitia dostupnej technoldgie spracovania. Vyroba obalu spociva
Vv troch zékladnych procesoch. Vyuzitie digitalnej tlace a nasledné bigovanie a vysekavanie
na rezacom plotri ZUND. Z ekonomického hl'adiska je vhodné pouzitie technologie slepot-

lace alebo razby.
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8.7 Technické nakresy
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Obr. 22 Rozmery
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Obr. 23 Proces vyroby
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9 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je univerzalna analyticka technika zamerand na zhodnotenie vnutornych a
vonkajsich faktorov ovplyviujucich uspesnost’ organizacie alebo nejakého konkrétneho
zameru (napriklad nového produktu ¢i sluzby). Najcastejsie je SWOT analyza pouzivana

ako situacnd analyza v ramci strategického riadenia.

Autorom SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktory ju navrhol v Sestdesiatych rokoch 20.
storocia. SWOT je akronym z pociatocnych pismen anglickych nazvov jednotlivych fakto-

rov:
SWOT analyza hodnoti vnutorné a vonkajsie faktory:

vnutorné faktory zahrnaju hodnotenie silnych (Strengths) a slabych stranok (Weaknesses),
vonkajsie faktory zah¥naju hodnotenie prileZitosti (Opportunities) a hrozieb (Threats), kto-

ré suvisi s okolitym prostredim organizacie. [14]

9.1 SWOT analyza v praxi

Vzhladom k tomu, ze SWOT analyza je velmi univerzalny a jednou z najpouzivanejsich
analytickych technik, je jej vyuzZitie v praxi velmi Siroké. Je mozné ju pouzit pre organiza-
ciu/podnik ako celok alebo pre jednotlivé oblasti, produkty alebo iné zamery. Je tiez Sirsie
sucastou riadenie rizik, pretoze postihuje klucové zdroje rizik (hrozby), pomadha si ich uve-
domit’ a pripadne nastavit protiopatrenia. Pre vonkajsie faktory plati, Ze je potrebné vo-
pred jasne stanovit, ¢o sa za nich, vzhladom na analyzovany problém alebo subjekt, pova-

Zuje. Moze to byt okolie podniku alebo okolia jednej organizacnej jednotky. [14]

9.2 SWOT analyza firmy
Silné stranky firmy

- Domadci produkt

- Vlastna vyroba a dohl’'ad nad kvalitou

- Pouzitie pravych ingrediencii

- Tradi¢na technoldgia a nadstandardna kvalita produktov
- Neustala inovacia chuti a vzhl'adu produktov

- Neobmedzena ponuka sortimentu

- Individudlny pristup k zdkaznikovi

- Vyrazna znacka a logotyp
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- Luxusny vzhl'ad P.O.P. a obalov
- Velky pocet zakazok

Slabé stranky firmy

- Mlada firma

- Slabé povedomie o znacke pre nedostatocnu reklamu
- Pouzitie Standardnych a nevyraznych obalov

- Obrovsky tlak konkurencie

- Firma nevlastni predajiiu
Prilezitosti

- Investicia do znacky a jednotného vizualneho $tylu

- Investicia do propagac¢nych prostriedkov
Hrozby

- Neustaly rozvoj konkuren¢nych firiem

- Nizky zisk pre udrzanie spokojnosti zakaznikov

9.3 Vysledky SWOT analyzy

Vzhl'adom na to, ze firma pdsobi na trhu len Styri roky, je tazké uzatvarat SWOT analyzu.
Na zaklade prevazujucich silnych stranok mozno konStatovat’ uspesnost’ znacky na trhu.
Vyniké pouzivanymi technolégiami a materialmi. Nie je mozné porovnavat’ masovi vyro-
bu s klasickou vyrobou. Politika konkuren¢nych firiem je zisk, nie kvalita. Vd’aka kvalitnej
propagacii znacky, jej ¢innosti a kvalit mozno predpokladat’ vyrazny vplyv na konkuren-
ciu. Prezentacia receptiry moze pomoct’ zvySenie cien produktov a zabezpecit' tak stabilitu
firmy. Ide o nemald investiciu, avsak je to pravdepodobne jediny spdsob, ako sa zbavit

slabych stranok.
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ZAVER

Tato bakalarska préaca rieSila postavenie firmy na trhu a navrhla systém jej propagacie.
Teoreticka Cast’” obsahuje podstatni zlozku reSerSe znaciek, obalov a P.O.P. materialov.
Definuje dolezitost’ znacky, vyznam farby pouzitej v brandingu, obal, jeho rozdelenie,
funkcie a pouzivané materialy. Dalej obsahuje funkciu a podstatu P.O.P. displayov, ich
rozdelenie, pouzitie materidlov a technolédgii. Praktickd Cast’ predstavuje design navrhnu-
tych vizualnych prvkov brandingu. Definuje navrh a praktické vyuzitie loga, prvky ktoré
st zdkladnym bodom spravnej vizualnej komunikacie. Dal§im podstatnym prvkom v alohe
propagovania znacky je ,,Obal ako P.O.P.“ Teda obal okrem svojich délezitych funkcii ma
vlastnost’ prezentacie vyrobku a znacky priamo v mieste predaja, o moZze mat’ obrovsky
vplyv na Gspesnost’ firmy. Navrhnuté prostriedky zabezpecia vyznamné posobenie na trhu
s cielom ovplyvnenia spotrebitelov. V praktickej Casti je obsiahnuté aj mozné grafické
rieSenie, ktoré je svojim spracovanim neobmedzené. Je prave prispdsobitelné poziadavkam
spotrebitel'ov a miestu aplikacie, pripadne vzhl'adu jednotlivych zakuskov. Pri navrhovani
jednotlivych prvkov som kladdol doraz na inovativnost’, funkénost’, luxusny a atraktivny
vzhl'ad pre uputanie kone¢nych zdkaznikov. Sada P.O.P. a ostatné propagacné zlozky budu
nasledne testované v praxi a na zaver optimalizované poziadavkam firmy a vyrobnym pro-

cesom.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
P.O.P  Point of Purchase

P.O.S. Point of Sale

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunnities, Threats
Apod. A podobne

Napr.  Napriklad

Pr.n.l. Pred nasim letopo¢tom

MDF  Medium Dentisity Fibreboards

CNC Computer Numeric Control

PVC Polyvinylchlorid

uv Ultraviolet

3D Three-dimensional

TIG Tungsten Active Gas

MIG Metal Active Gas

WIG Wolfram Inert Gas
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