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UvoD

Obal je ¢asto vniman lidmi jako ménécennad véc, ktera se vétSinou po koupi produktu, nebo
pii spotfebé jeho obsahu ihned vyhodi do odpadkového koSe. Pro prodejce nabizejici dany
produkt je ale obalovy design velmi dulezitym faktorem. Obal totiz hraje hlavni roli pti
rozhodnuti zdkaznika o koupi daného produktu. Je to prvni véc, kterou uvidime v regéalech,
kde se nachdazi velké mnozstvi obald. Je tedy velmi dudleZité vyhrat si s designem naseho
obalu natolik, aby zaujal zakaznika na prvni pohled, pfimél ho ke koupi, ale predevsim aby
se v regélech vyjimal a byl odliny od konkurence. Kvalitni design obalu muze také tvofit
samotnou identitu znacky, kter4d se nasledné pro kazdého znas stane snadno
zapamatovatelnou napfiklad diky barvé, logu nebo také samotnému tvaru obalu.

(Ambrose & Harris, 2011)

Kdyz jako zdkaznici ptfijdeme do obchodu abudeme si chtit koupit novy, nami
nevyzkouSeny produkt, s nejvétsi pravdépodobnosti koupime ten, jehoz obal pfitdhne nasi
pozornost jako prvni. Proto je u obalového designu dileZité ridit se heslem ,,obal prodava*“.

Vytvofeni prvniho dojmu na zékaznika je tedy cilem kazdého grafického designera.

V této bakalarské praci se budu vénovat obalovému designu. Zaméfim se na samotny
popis tak, aby vSem bylo jasné, co je obalovy design a také samotny obal. PopiSu zakladni
rozdéleni a funkce oballi, které maji jiz zminény vliv na zakaznika. Podrobnéji tedy
rozepisu, jaky tvar, materidl, barvu, pismo nebo napfiklad ilustraci zvolit, aby obal kazdého
zaujal na prvni pohled. Samotnou kapitolu budu také vénovat dokon¢ovacimu zpracovani
tiskovin, kde budou nejen zminény tiskové techniky vyuzivané pro tisk obald, ale také
ruzné zuslechtovaci techniky, které dodaji kazdému obalu specialni a velmi poutavy efekt.
DuleZitou soucasti této prace bude historie obali, kterd je zaznamenana od pravékého
baleni aZ po soucasné trendy v obalovém primyslu. JiZz nékolikrat jsem zminila, Ze praveé
pozornost zdkaznika je hlavnim cilem kazdého obalu. Proto se podivam na to, jaky vliv
obal na spotfebitele md, podle ¢eho se rozhoduje nebo jaky vztah ma k samotné znacce.
V této ¢asti bude velmi kratce popsan marketingovy mix, ktery je ve vSech odvétvich nejen

grafického designu velmi dileZity.
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1 CO JE TO OBAL

Obal se pouziva pro oznaceni obalového prosttedku, ktery zabezpecuje ochranu produkt(i
pred poskozenim, umoziiuje obéh produktli a usnadruje jejich spotfebu. (LOGIC,

nedatovano)

Obalovy design je naopak vnimam jako jeden z kli¢ovych prvkd marketingu, je také
vizudlni tvaii vyrobku, kterd bude na trhu prezentovana, propagovana, rozpoznavana

a vyhledavana spotiebitelem. (Ambrose & Harris, 2011)

Samotny obal je navic soucasti baleni, které napoméha napftiklad pii pifepravé produkta.

Nasledujici podkapitoly budou vénovany tomu, jak miZeme obaly délit a jaké funkce plni.

1.1 Déleni obalu

Obaly délime zpravidla do tfi zdkladnich skupin, kdy kazda skupina plni specifické funkce:
e Primdrni (spotfebitelsky) obal
e Sekundéarni (manipula¢ni) obal
e Terciarni (pfepravni) obal

Pro produkty miiZeme pouZit vice typt oball. Nékteré produkty mohou vyuZivat pouze
primarni obal, zatimco jiné mohou kombinovat primarni obal s funkci manipulaé¢niho

obalu. (LOGIC, nedatovano)

1.1.1 Primarni (spottebitelsky) obal

Spottebitelsky obal piimo obaluje dany produkt a usnadruje spotiebu. Také obsahuje
marketingové a legislativou vyzadované informace. Jeho hlavnim cilem je prodat dany
produkt. Primarni obaly pouZzivdme pfedevSim pro spotfebni zboZi jako jsou potraviny,

elektronika apod. (obalove-materialy, 2022)

1.1.2 Sekundarni (manipulaéni) obal

Sekundarni obaly chrani spottebitelsky zabaleny produkt, nebo skupinu produktd,
a usnadnuje jejich manipulaci v rdmci distribuce. Na konci distribu¢niho fetézce jsou
jednotlivé vyrobky vyjmuty z manipulaéniho obalu, ktery se muze stadt odpadem.
Typickym piikladem manipula¢niho obalu je krabice. Vyhodou této skupiny obald je, Ze

se snizuji ndklady na baleni. (levnéji, nedatovano)
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1.1.3 Terciarni (prepravni) obal

Prepravni obaly tvofi samostatnou jednotku, kterd je urcena predevSim pro prepravu.
Primarni funkci téchto oball je zajistit jiz zabalenym vyrobkim, co nejjednodussi
paleta, kterd je navic doplnéna dalSimi ochrannymi prvky, jako jsou folie nebo vazaci
pasky. Tento zplUsob baleni je vyuzivan predev$im prostiednictvim e-shopu. (levnéji,

nedatovano)

1.2 Funkce obalu

vvvvvv

funkci je ochrana vyrobku. Obal musi byt funkéni, musi odpovidat zpusobu pouZivani
a musi spliiovat technické pozadavky zédkonnych norem. Z pohledu distribuce plni obal
funkci ochrannou, skladovaci, dopravni, manipula¢ni a informacni. V neposledni fadé
nesmime zapomenout na funkci estetickou, kterd se vyznacuje predevSim barvou,
typografii, tvarem a materidlem, ze kterého je obal vyroben. Estetickd funkce také
ovliviiuje prodejni schopnost. ,Celkovd komeréni ucinnost obalu je ovlivnéna vizudini
a psychologickou ucinnosti baleni. Ta predstavuje schopnost vytvorit vztah spotiebitele k obalu

a tim i k produktu a motivovat ho k opakovanym ndkupum.“ (Vysekalova, 2011)

V nésledujicich podkapitolach budou podrobné popsany prvky estetické funkce, ato

barva obali, typografie, tvar a materidl obalt.

1.3 Barva obalu

Barva je dulezitou souc¢asti budovani znacky. Pii rozhodovani o pouziti konkrétni barvy je
tfteba zohlednit, zda m& barva zapadnout do konkurenéniho prostfedi, nebo v ném
vyniknout. Sila barev je také dilezita pro rozpoznéni konkrétni znacky. Spotiebitelé se pti
nakupu daného vyrobku budou snaZit hledat zndmou barvu daného vyrobku a ostatnich
znacek v regélu si ani nevS§imnou. Z tohoto divodu maji vedouci znac¢ky na trhu etikety
v podobnych barvach. Oznacujeme je jako znacky ,me-too“. Spravné vyuZiti barev
v obalovém designu miiZe byt velmi naro¢né vzhledem k rznym zptisobim pouZiti barev.

Kazda barva totiz vysila jiné sdéleni. (Ambrose & Harris, 2011)

1.3.1 Omezeni barevné skaly
»~Barevnd skdla obsahuje vSechny barvy, které je mozné vytisknout na papir v jakémkoliv

z barevnych modelii. Také predstavuje kompletni rozsah barev, jejz dokdzZe zaznamenat néjaké
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zarizeni, jako tfeba pocitacovd obrazovka. “ (Adams, et al., 2012) Omezeni barevné Skaly ma
tedy velky vyznam na to, jak barva vypada na monitoru a jak na vytisténém papiru. Na

vvvvvv

tisku schopné dosdhnout stejné intenzity barvy.

Obrazovky na pocitaci pracuji v barvovém prostoru RGB, ktery ma vétsi Skalu barev nez
barvovy model CMYK, ktery se pouziva pro ¢tyibarevny tisk. Z tohoto divodu neni mozné

vytisknout tak jasnou barvu, kterou na obrazovce vidime.
Nasledujici podkapitoly se budou vénovat podrobnéjSimu rozboru barev.

1.3.2 Teplotni kontrast barev

Vniméani barev podle teploty je subjektivni pocit, ktery mizeme ovlivnit pomoci mnoha
faktorti. Barvy podle teplotniho kontrastu mizeme rozdélit do dvou skupin, a to na barvy
teplé a studené. ,Teplé barvy jsou ty, které se nachdzeji pobliz cerveného konce viditelné ¢dsti
elektromagnetického spektra, studené barvy jsou naopak umistény pobliz fialového konce
spektra.“ (Dannhoferova, 2012) Mezi teplé barvy fadime naptiklad rGzovou, ¢ervenou,
Zlutou, oranZovou ¢i hnédou, mezi barvy studené zejména modrou, zelenou a nékdy také

fialovou.

1.3.3 Symbolika barev

»Designéri poZivaji barvy proto, aby vzbuzovaly nejriznéjsi emoce a reakce.“ (Adams, et al.,
2012) Tato véta vystihuje myslenku, kterou bychom se méli fidit pfi vybéru konkrétni
barvy. Je vhodné myslet také na to, Ze kazda barva mé riznou symboliku a jiny vyznam.
Dalsi aspekt, ktery musime brat v potaz, je, Ze barvy v rliznych kulturach vyjadiuji rizné
véci. Posledni véci pii vybéru barvy je mit jasny divod, pro¢ se ¢lovek pro konkrétni barvu

rozhodl. Designérovi se barva nemuize jenom libit, ale musi mit vic¢i znacce urcity smysl.

Symbolika barev tedy znamena, jaké pocity v nas jednotlivé barvy vyvolavaji. Teplé barvy
jsou barvami slunce, Zaru, energie, tepla, radosti ale také 1éta a podzimu. Vyvolavaji v nés
pocit Zivosti, jasu a jak uz samotny nazev napovida, tepla. Studené barvy maji opaény
efekt, vyvolavaji v nas tedy pocit chladu nebo temna. Jsou barvami vody, snéhu, ledu, zimy

a také melancholie. MiZou pusobit nehybné aZ introvertné. (Dannhoferova, 2012)

Jak bylo napsano v odstavcich vyse, kazdd barva v ¢lovéku vyvolava jiny dojem.

Nasledujici body obsahuji piiklady barev a jejiho vyznamu.
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e Cerna-silné negativni vyznam, absence svétla, hutnd, t€zka, depresivni, vynika na

matném povrchu a na lesklych plochach pusobi elegantné

o Bilad — dokaze nejlépe odrazet svétlo, lehkd, vzdudna, vyznacuje Cistotu a piiméri,
v Evropé je spojovana se svatbou, ale v Japonsku je barvou smutku, kterd se

pouziva na pohfbech

e Zluta — dava nejvice svétla, byva spojovéana se sluncem, zlatem nebo jarem, ptisobi
jasné a zarive

e Oranzova — nejteplejsi ze vSech barev, radostna barva, ptisobici jasné, blizce a teple

e Cervend — barva Zivotniho tepla, sily, zralosti a aktivity, piisobi teple, téZce

a vyvolava pocit nebezpeci a vyhruznosti

e Fialovda — prechod mezi modrou barvou, magickd barva, pusobi pasivné

a rozpolceng, ale také tmaveé a chladné

e Modra — spojovana s relaxaci a dalkou, vyvolava dojem hloubky a stability, plisobi
klidnym dojmem, jednotné, ale také chladné a tmavé, v Evropé je symbolem viry,

v Asii je spojovana s nesmrtelnosti

e Zelend —uklidnujici a stabilizujici ucinek, ptsobi pfijemné, uvoliiuje, vyvolava pocit

jednoty a harmonie, je symbolem nadéje a pratelstvi (Dannhoferova, 2012)

1.4 Typografie

Typografii neboli pismo miiZeme povazovat za vizudlni zapis jazyka, ktery je nedilnou
soucasti grafického designu. MuZeme ji povazovat také za druh umeéni, a to konkrétné
volbu vhodného pisma tak, aby sdélovalo na prvni pohled hlavni mysSlenku sdéleni.
Typografie tedy ,poskytuje grafikovi neuvéfitelnou komunikacni moc.“ Takovou moc vSak
neni jednoduché ovladat, protoZe neZ pismo za¢neme pouZivat, je dalezité ho nejprve

rozpoznat a znat véechna pravidla pouziti. (Sverci¢ova, 2020)

1.4.1 Klasifikace pisma

Pismo se neustéle vyviji a roste, a proto je vhodné tfidit ho do srozumitelnych kategorii.
Jesté pred néstupem digitalnich technologii se pouzivala tzv. tradi¢ni klasifikace pisma.
Ceskoslovenska klasifikace pisem profesora Jana Solpery, ktera obsahuje jedenact

klasifika¢nich skupin, byla nejpouzivanéjsi klasifikaci pisem u nés.
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Klasifika¢ni skupiny Ceskoslovenské klasifikace pisma profesora Jana Solpery jsou
nasledujici:

1. Dynamicka antikva

2. Prechodové antikva

3. Staticka antikva

4. Linearni pismo serifové

5. Linearni bezserifové statické pismo

6. Linearni bezserifové konstruované pismo

7. Linearni bezserifové dynamické pismo

8. Linearni antikva

9. Kaligraficka pisma

10. Volné psana pisma

11. Pisma lomena

V soucasnosti jiz existuji editory fontil, a proto se i klasifikace jednotlivych pisem tolik
netreSi. Pisma jsou tedy nazyvany arozdéleny do jednotlivych skupin podle jejich
vlastnosti. VétSinou se setkavame se skupinami jako Serifova pisma, Bezserifova pisma

nebo ruéné psana pisma. (Blazek, 2021)

1.4.2 Volba vhodného pisma

LVybér idedlniho pisma pro konkrétni ukol patii mezi velmi ndro¢né a zodpovédné cinnosti
grafického designéra. Pisma se vybiraji podle mnoha kritérii: podle ucelu, Citelnosti, estetického
ucinku, ale také dle kvality zpracovdni.“ (Blazek, 2021) Jestli jsme vybrali vhodné pismo,
bychom pted pouZitim méli otestovat napfiklad na kontrolnim vytisku. Stejné jako u barev,
na monitoru na nas pismo muZze puisobit odli§né. Pii volbé vhodného pisma je také dilezité
vnimat ndladu textu, kterd muze ovliviiovat vnimani ¢tendie. Znamena to tedy, Ze
napiiklad na narozeninovou pozvanku zvolime jiné pismo neZ na smute¢ni oznameni.

(Sver¢i¢ova , 2020)
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1.4.3 Kombinovani pisma

Bez kombinace pisma se neobejde Zadna poutava tiskovina, i kdyZ se obcas ika, Ze ,¢im
méné druhu pisma se pouZije, tim lépe.“ V praxi tedy miizeme kombinovat podobna pisma,
anebo pisma naprosto odlisna. Kombinovani podobnych pisem se nedoporucuje, protoze
zde nejsou patrné rozdily jako napfiklad jiné serify nebo rozdilné proporce pisma.
Kombinaci odliSnych pisem se rozumi pfedevsim kombinace patkového a bezpatkového
pisma. Kombinuji se z ddvodu zvyraznéni a vyznacovani, ale také kvuli rozliSovaci funkci.
Velkou vyhodou je, Ze tato kombinace miize dat tiskoviné origindlni charakter. (BlaZek,

2021)

1.4.4 Typografie v obalovém designu

Typografie je nedilnou soucasti pfi tvorbé obalu. Diky typografii na obalu se spotiebitel
dozvi nejen nazev vyrobku, ale také naptiklad datum spotieby a vyroby, sloZzeni a dalsi
potfebné informace. Snadnost a jasnost textu jsou duilezitym faktorem uspéchu obalu.
Pismo mitizZe ale slouzit i jako samotny design obalu. Grafici maji neuvétitelnou paletu
pisem, se kterou mohou pracovat a vytvaret tak kreativni napady, které nas na prvni
pohled ohromi. Pismo v obalovém designu pouzivame v rtznych velikostech a barvach

proto, aby text fungoval jako samostatny graficky prvek. (Ambrose & Harris, 2011)

1.5 Tvar obalu

Tvar obalu je velmi duleZitou estetickou funkci. Pomoci tvaru mizeme napiiklad odlisit
produkt od konkurence. Pti volbé tvaru, musime brat ohledy na vysi rozpoctu a rizna
logisticka omezeni. Obal musi pfedevsim spliiovat zakladni funkce, které jsou zminény
vyse. K témto funkcim musime ale ob¢as piidat i néco jedine¢ného. Muze to byt napiiklad
zazitek z rozbalovani, ¢imz si zdkaznik prozije piijemné pocity. Cilem tvaru obalu je tedy
zaujmout zakaznika na prvni pohled aupoutat jeho pozornost. Tvar nesmi byt pro
zédkazniky matouci, musi spliovat redlné podminky pfepravy a musi se dokonale

prizpusobit produktu. (Owczarek, 2021)

1.6 Material obalu

»Preference obalového materidlu vychdzeji rovnéz z pozadavku na celkovou manipulovatelnost.

Zde je preferovdna predevsim lehkost, pevnost a dobrd skladovatelnost. “ (Vysekalova, 2011)

Obalové materialy prosly dlouhym vyvojem od vlnité lepenky, sklenénych lahvi aZ

k tenkym plastim. Mezi dal$i obalové materidly fadime kovy, féliové lamindtové obaly

18



a také tzv. tetra paky. Vybér konkrétniho obalového matrialu ovliviiuje celkovou hmotnost

vyrobku, jeho pfepravu a vynaloZené nédklady na néj. (Ambrose & Harris, 2011)
V nasledujicich podkapitolach podrobnéji rozeberu nejpouzivanéjsi obalové materialy.

1.6.1 Vlnita lepenka (karton)

VInita lepenka neboli karton je jednim z nepouZzivanéjSich materidl(, ktery se vyuziva
v mnoha oblastech. Tento obalovy materidl je oblibeny, protoze jeho odolnost je velmi
vysokd, a ndklady na n€j nizké. VInitd lepenka plni také funkci ochrannou, jelikoz pfi
prepravée vyrobku drzi tvar a zamezuje jakémukoliv posunu piedmeétl. Proto se nejcastéji
vyuziva k baleni vyrobku a jako ochrana proti posSkozeni pii pfepravé. (obalove-materialy,

2022)

1.6.2 Biologicky rozlozitelné materialy a materialy na rostlinné bazi

Biologicky rozlozitelné materialy neboli organické materidly, jsou ¢im dal oblibené;jsi diky
problému s prebyte¢nym mnozstvim plastovych materidld. Tyto materidly se rychleji
rozkladaji a jsou Setrné vici Zivotnimu prostiedi. Patii mezi né napiiklad jutova vlakna,
kukufi¢nd vlakna, nebo vySe zminénd lepenka. Velkou nevyhodou organickych materiala
je, ze jsou mnohem drazsi oproti levnéjsi alternativé, kterou je plast. V souc¢asné dobé
néktefi zdkaznici preferuji spole¢nosti, které o Zivotni prostfedi pecuji prostiednictvim
obald. Biologicky rozloZitelné materidly jsou tedy velkou budoucnosti oball. (Owczarek,

2021)

1.6.3 Plast

Plastové obaly jsou stdle vnimany jako perspektivni, ato ptredevSim kvili nizkym
vyrobnim né&kladiim a trvanlivosti. Soucasti plastovych materiald je i tzv. tetra pak, ktery
zndme napiiklad v podobé krabic od mléka. Divodem oblibenosti je nizka

manipulovatelnost, ale také zaruka hygieni¢nosti. (Vysekalova, 2011)

Presto se plast i naddle povaZuje za obrovsky celosvétovy problém, kvili jeho obtizné

recyklaci.

1.6.4 Sklo a hlinik

Sklo je povaZovano za dustojny a velmi oblibeny obalovy materidl. Je sice biologicky
nerozloZzitelné, ale Ize ho snadno recyklovat. Velkou nevyhodou skla je jeho vét§i hmotnost
a omezend moznost potisku. Proto je vhodnou alternativou hlinik, ktery je oproti sklu

lehéi. (Owczarek, 2021)
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2 HISTORIE OBALU

Jiz od pocatku se objevuje potfeba uchovavat, skladovat a piepravovat rizné materidly
a produkty. Postupem c¢asu se ale obaly zacaly stdvat nedilnou soucasti znacky
a spotfebitelského zazitku. Nasledujici podkapitoly budou vénovany jednotlivym obdobim

vyvoje obalu.

2.1 Pravéké baleni

Pravék se povazuje za éru, zndmou lovci a sbéradi, ktefi potraviny vyrabéli a konzumovali
predevsim lokalné, kde samotné baleni nebylo nutnosti. Prvni zminka o tzv. primitivhim
baleni pochdazi z obdobi kolem 5 000 az 3 500 pf. n. 1., kdy se postupné zacaly hledat
zpusoby, jak potraviny skladovat a ochrariovat. Pravéci lidé pouZivali nddoby vyrobené
z ptirodnich materiali. Za rané obalové materidly pouzivané primitivnim ¢lovékem se

povazuji materidly jako zvifeci kiiZe, listy, tykve a dfevo. (Designhill, 2022)

2.2 Starovéké baleni

Ve starovéku se obalové materidly zacaly vice rozvijet, a to pfedevSim ve starovékém
Egypté a Ciné.

2.2.1 Starovéky Egypt

Ve starovékém Egypté se jako obalovy material zacalo pouZivat sklo. To bylo vsak
povaZovano za drahy kamen, a proto byl vyhrazeny pro kralovské rodiny. Sklo bylo
v Egypté natolik vyznamné, Ze Egyptané pfisli s inovativni technologii foukani skla, ktera
dokéazala formovat sklo do nadob na potraviny a vodu. Toto prastaré sklo nemeélo podobu
skla, které zname dnes, a také nebylo priihledné. Sklo se nadéle vyvijelo pomérné dlouhou

dobu aZ do nynéjsi podoby. (Packaging, n.d.)

2.2.2 Starovéka Cina

Starovéka Cina je znama predevsim diky svym inovacim ve vyvoji papiru aje tedy
povazovana za vynalezce tzv. flexibilnich obald. Je§té pied vynalezenim papiru Citiané
pouzivali k baleni potravin oSetfenou kiiru moruse. Tento zplisob baleni se uvadi pro
prvni a druhé stoleti. V nasledujicich stoletich zadali obyvatelé Ciny zdokonalovat své
techniky pro vyrobu papiru, které se zacaly vyuzivat k baleni predmétd, jako jsou napiiklad

léky nebo ¢aj. (Packaging, n.d.)
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2.3 Stredovéké baleni

Ve stfedovéku se jako obalovy material pouZzivalo ve velké mitfe dfevo. Popularitou se staly
dfevéné sudy a drevéné krabice, zjednodusilo se tak skladovani a pfeprava. Do dfevénych
sudu se ukladaly tekutiny, jako naptiklad rum nebo sladka voda. Dievéné krabice naopak

slouzily k uchovani rtznych potravin. (DsSmith, 2019)

2.4 Baleni béhem primyslové revoluce

Obdobi primyslové revoluce je povazovdno za nejvyznamnéj$i diky evoluci obald.
Tradiéni ruéni baleni bylo nahrazeno vynalezy rtiznych stroji, které nejen Ze urychlily
vyrobu, ale také zavedly efektivni balici techniky. Poprvé se zde objevila i mySlenka
individudlniho baleni, kterd meéla velky dopad na zpusob vyroby a nasledny prode;.

(Designhill, 2022)

2.4.1 Napoleoniv zptsob baleni

Napoleon béhem svych tazeni potfeboval najit zptisob, jak nejlépe nakrmit svou armadu
uprostfed valky. V roce 1795 tedy nabidl 12 000 frankd kazdému, kdo vynalezne lepsi
konzervaci potravin nez doposud. O 15 let pozdé&ji od tohoto prohlaseni Nicolas Appert
vynalezl metodu konzervovani. Tato metoda umoziovala potraviny uchovat po delsi dobu
vafenim a poté uzavienim do vzduchotésnych sklenénych nadob. Metodu konzervovani

pouzivame dodnes. (shilohplastics, nedatovano)

2.4.2 Vzestup cinu
Cin se jako obalovy material za¢ina rozvijet od roku 1810, kdy si Angli¢an Peter Durand
nechal patentovat pouziti pocinovanych Zeleznych plechovek. Tyto Zelezné plechovky

nahradily sklenéné lahve pfi konzervaci. (Packaging, n.d.)

2.4.3 Prvni lepenkova krabice

Prvni zminka o pfepravném materidlu z vlnité lepenky byla vroce 1871, konkrétné
v Americe, kdy chtél Albert Jonech zacit pouZzivat k baleni lahvi pravé jednovrstvou vlnitou
lepenku. Pivod lepenkové krabice neni zcela jasny, a proto nékteré zdroje uvadéji, ze
krabice byla vynalezena ve Francii v muzeu kartonovych krabic. Historici se ale shoduji
na tom, Ze prvni lepenkovou krabici vymyslel Robert Gair, ptivodem ze Skotska. Ten podal
vroce 1890 patent na kartonovou krabici, kterému ovSem pfedchéazel néapad, Ze

kombinace fezl a zdhybtli vede k vyrobé snadno sestavitelné krabice. (Rajapack, 2024)
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2.4.4 Vynalez celofanu

Celofan se vyvijel od roku 1908 a polozil zaklady plastovych oballl. Za vynélez celofanu je
povaZovan Svycarsky chemik Jacques E. Brandenberger, ktery se rozhodl vytvorit latku,
ktera nebude schopnd absorbovat tekutiny. Na obalovy primysl mél celofan zasadni

dopad predevsim kvuli jeho priahlednosti. (Packaging, n.d.)

2.4.5 Moderni baleni

Lidé zacinaji vice vyuZivat moZznost jednordzového baleni, tzv. baleni na jedno pouZiti.
Postupem ¢asu se obaly stavaji u¢innym marketingovym nastrojem. Pro baleni se vyuZzivaji
predev§im papirové materidly, na které jsou nasledné tistény loga spole¢nosti. Kromé
papirovych oballl se od 20. stoleti stavaji popularnéjsi i plastové obalové matridly. Plast se
tak stal primarnim obalovym materidlem po celém svété, ale jeho velkym problémem je

jeho recyklace. (Designhill, 2022)

2.5 Soucasné baleni a trendy obalového designu

V soucasnosti se obalovy design zaméfuje predevSim na jednoduchost, modernost,
snadnou prenositelnost a opakované pouZiti obald. Existuje nékolik aspektl, které
ovliviiuji vyvoj obalového designu. Jednim z nich je ochrana Zivotniho prostiedi. Zékaznici
jsou Setrnéjsi vaci zivotnimu prostiedi, proto hledaji zboZi, které je udrzitelnéjsi a snadno

recyklovatelné. (Designhill, 2022)

2.5.1 Soucasné trendy obalu
Dusledkem vyvoje obalG se zménily i aspekty obalového designu. Jednotlivé firmy se
soustfedi na to, aby jejich obaly byly kreativnéjsi a inovativni, a nemély tak na trhu

konkurenci.
V soucasnosti jsou populdrni nasledujici druhy styld:
e Minimalisticky design obalt
e Obaly s opakovanym vzorem
e Obaly ve Vintage stylu
e Inovativni obaly (Owczarek, 2021)

Nasledujici kapitoly se budou podrobnéji vénovat jednotlivym styliim.
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2.5.1.1 Minimalisticky design obali

Minimalismus se v obalovém designu stava ¢im dal popularnéjsi, a to diky své elegantnosti
a jednoduchosti, coZ je jeho silnou strankou, timto se snaZi zaujmout oci spotiebiteld, jinak
nez vyraznou barvou, anebo velikou kombinaci pisma. Minimalismus tedy znamena velmi
jednoduché provedeni nejen obalu, ktery neobsahuje skoro Zadné barvy, vyrazné pismo
nebo ilustrace, ale i tvaru a materidlu ze kterého je obal vyroben. Dalsi silou strdnkou je
snizeny dopad na zivotni prostiedi, protoZe obaly jsou vétSinou vyrobeny maximdlné ze

dvou material{i, coZ usnadriuje néslednou recyklaci. (Dube, 2019)

2.5.1.2 Obaly s opakovanym vzorem

Obaly s opakovanym vzorem nds pfitdhnou na prvni pohled diky své barevnosti. Jedna se
o pouziti jednoho nebo vice barevnych vzord, které firmy vétSinou vyuZivaji pii celé
vizualni komunikaci. Pii navrhovani tohoto stylu je dilezita kreativita grafika, ktery ma
v pribéhu tvorby volnou ruku. Velikou vyhodou opakujicich se vzort je sila, diky které

znacka udrzuje kontakt se zdkazniky. (Owczarek, 2021)

2.5.1.3 Obaly ve Vintage stylu

Obaly ve stylu Vintage propojuji ,staré designy“ a moderni technologie. Tento typ obalu
se stava oblibeny diky tomu, Ze se spotiebitelé radi vraceji do starych jednodussich ¢asu.
Znamena to, Zze moderni designy oball jsou vétSinou zaloZeny na néjakém vintage prvku,
jako je tfeba barva, typografie nebo napfiklad branding. ,Pivab tohoto trendu spocivd ve
skutecnosti, Ze vintage obaly se mohou pochlubit atmosférou krdsy, kvality, mody a respektu,
které mnoho modernich typi obalii zanechalo kvili sniZeni ndkladiu a udrZitelnosti. “ Tento typ
obalu nas tedy prenasi duchem do minulosti a vyvolava v nas nejriznéjsi emoce, které

mohou vést aZ k samotné koupi produktu. (Dube, 2019)

2.5.1.4 Inovativni obaly

Inovativni obaly se vyrazné odliSuji od obaltu klasickych, materidlem a tvarem obalu.
,Ndvrhy inovativnich obalil jsou zaloZeny predevsim na jednom hlavnim prvku obalu. Teprve
poté se mu doddvaji dalsi viastnosti nebo poselstvi“. Jsou to tedy obaly, které nas svym
designem uchvati na prvni pohled. Tento styl se hojné vyuziva v potravinarském pramyslu,
kdy napftiklad jedna ¢ast obalu je prahledna a my vidime, jaky produkt se uvniti nachazi.

(Owczarek, 2021)
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3 POCITACOVA GRAFIKA

Pocitacova grafika je nedilnou soucasti dne$niho svéta. Muzeme sjeji pomoci
komunikovat, predavat vizudlni informace, nebo dokonce vnimat okoli. Jeji znalosti
vyuzivdme nejen pro tvorbu samotné grafiky, ale také pro animace, vizualni efekty,
videohry nebo napftiklad pro design webovych stranek. ProtoZe se pocitacova grafika

neustéle vyviji, existuje téméf nekone¢né moznost tvorby.

Pocitacova grafika se fadi do pfedtiskové ptipravy, kterd obvykle zahrnuje nékolik fazi.
Prvnim krokem je ptiprava obsahu, déle grafické zpracovéani, a nakonec zhotoveni tiskové
formy pro tisk. ,, Zdkladni déleni digitdlnich grafickych podkladii i programovych produkti pro
Jjejich zpracovdni je zaloZeno na zpiisobu popisu dat — rastrovém nebo vektorovém. “ (Kaplanova

, 2009) Uvadi ve své knize Marie Kaplanova.

Dalsi definice pocitacové grafiky muze byt nasledovnd. , Pocitacovd grafika je velmi Siroky
pojem a vymezit jeji ndplii neni uplné jednoduché. V rdmci vypocetni techniky se zabyvd
zpracovdnim grafické informace a jeji ndsledovnou vizualizaci. U pocitacové grafiky rozlisujeme

rastrovy anebo vektorovy formdt. “ (Dannhoferova, 2012)

Jak muzeme vidét, pocitacova grafika ma mnoho definic. Jedno ma ale spole¢né, vzdy ji
muZeme rozdélit na vektorovou a rastrovou. Nésledujici podkapitoly budou vénovany

pravé témto dvéma skupinam.

3.1 Vektorova poditac¢ova grafika

U vektorové grafiky je obraz tvofen potfebnym pocétem objektd, které urcuji vzhled, vypln,
tah anebo prihlednost jednotlivého objektu. Tvary objekt jsou definovany pomoci
matematického vyjadieni tzv. polohou defini¢nich bodd, které mohou byt uzlové nebo
koncové. Dilezitym pojmem vektorové grafiky je cesta. Cesta je soubor kiivek
a defini¢nich bodq, které popisuji pravé tvar objektu a jeho polohu, mizZeme jim pfiradit
tah tloustky ale také definovat vypln. Vektorovou grafiku pouzivame predevsim tam, kde
jsou jasné definované plochy, sjednobarevnymi vyplnémi, popfipadé jednoduchymi
pfechody. Velikou vyhodou tohoto formatu je, Ze béhem zmény velikosti nedochdzi
k deformaci objektu, jako je napfiklad zména velikosti nebo zkoseni, nedochazi tedy ke
zhor$eni kvality obrazu. Mezi dal$i vyhody miizeme zaradit maly pocet obrazovych dat,

neni tedy pfili§ naro¢na na nasledné uklddani. (Kaplanova, 2009)
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3.1.1 Volba vhodné ilustrace

[lustrace dokaze pozvednout a odlisit kazdy graficky design tim, Ze mu dod4a osobitost
a spiSe tak prilaka zakaznika. [lustraci miZzeme také rozdélit do nékolika styla. Pti vybéru
daného stylu je dobré se fidit tim, k ¢emu ma ilustrace slouZit, jaky vliv by mohla mit na
znacku, jaka je naSe cilova skupina a jakym médiem bude ilustrace sdélena. Nejcasté&ji
pouzivany je tzv. jednorozmérny vektor, ktery je velmi jednoduchy a obsahuje pouze
barevné plochy bez obrazovych linii. Dale miZeme pouzit styl ru¢ni kresby, uvolnéné tahy
s decentnimi barvami, anebo styl, ve kterém dominuji plynulé, ¢erné linie ohranicujici
jednotlivé barvy. Ten se pouZiva pfedevSim pro détské ilustrace nebo pro potisk latek.
Velikou vyhodou ilustrace je, Ze dokaze vyjadrit abstraktni pojmy, mnohdy mnohem lépe

neZ samotna fotografie. (Sveréi¢ova, 2020)

3.1.2 TIlustrace v obalovém designu

[lustrace v obalovém designu poskytuje neocenitelnou ,vefejnou tvar® znacky, dokaze
také ozdobit a zviditelnit jednotlivé obaly. RozliSujeme realistickou ilustraci, ktera
predstavuje, jaky vyrobek je, anebo abstraktni ilustraci, predstavujici naptiklad rdzné
pocity, které miize vyrobek vyvolat. Hlavnim cilem ilustrace v obalovém designu je tedy
jasné a stru¢né sdéleni jednoduchého pfiibéhu, kterému spotiebitel ihned porozumi.

(Ambrose & Harris, 2011)

3.1.3 Digitalizace kreseb

Pokud nevytvafime ilustraci pfimo v grafickém softwaru, je nutna jejich digitalizace,
abychom ji nasledné mohli vydat v tisku nebo na internetu. Kresbu mizeme digitalizovat
skenovanim anebo fotografovanim. Pfi skenovani je duleZité dbat na to, abychom méli
nastavené co nejvyssi rozliSeni, z diivodu vysoké kvality digitalizace. Skenovani je také
povazovano za nejlepsi digitalizaci kresby. Druhou mozZnosti digitalizace je vyfotografovani
obrazku, které ovSem nema takovou kvalitu jako predchozi metoda. Mnohdy nejsme
schopni digitalizovat obrdzek sami, pokud neméame kvalitni vybaveni a osvétleni. Pfi této
formé digitalizace se také ztraci barevnost originalniho obrazku, proto je poté nezbytna

tiprava barevnosti v grafickém softwaru. (Sveréi¢ova, 2020)

3.2 Rastrova pocitacova grafika
,Pri rastrovém popisu je obraz tvoren obrazovymi body umisténymi v pravidelné usporddané

pravouhlé matici.“ (Kaplanova , 2009) Zakladni stavebni jednotkou rastrové grafiky je
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obrazovy bod, neboli pixel, ktery ma svoji pifesnou polohu, barevnost a prihlednost.
MuzZeme tedy fici, Ze rastrovy obraz je poskladany z jednotlivych obrazovych bodi. Pixely,
které lidské oko neni schopné bézné rozlisit, jsou nasledné usporaddany do rastru. Pod
pojmem rastr si mizeme predstavit ¢tvereckovanou sit, kdy kazdé okénko této sité
predstavuje pravé jeden pixel. Je to tedy velkd miizka jednotlivych obrazovych bodu.

(Dannhoferova, 2012)

Rastrovou grafiku vyuzivame piedevsim pro reprodukci ténovych predloh, naptiklad pro
fotografie. Pro pfesnou reprodukci je duleZité mit spravné rozliSeni pro tisk, alespori 300
dpi. Pokud bychom méli rozliSeni mensi, bude reprodukovana fotografie nekvalitni
a budou vidét jednotlivé pixely. Velikou nevyhodou rastrového formatu je deformace pfti

uloZeni, pravé kvuli velikému po¢tu obrazovych bodu. (Kaplanova , 2009)

3.2.1 Volba vhodné fotografie

Fotografie hraje v grafickém designu vyznamnou roli. MiiZeme s jeji pomoci nejen popsat
produkt ale také budovat vztah se zdkaznikem. Fotografii v grafickém designu muiZeme
vyuzit napiiklad pro prodej daného vyrobku, pro nastoleni divéry k zdkaznikiim, pro
vypravéni nebo i pro technické postupy. Fotografie je také jednim z nejlepsich zptsobt
propagace, protoze je skoro vzdy ziejmé, co nabizime. Cilova skupina tak 1épe pochopi nas

projekt a znac¢ku. (Sver¢i¢ova, 2020)

Fotografie Ize v dnesni dobé ziskat pomérné jednoduchym zptsobem. Nejjednodussim
z nich je, Ze si danou fotografii vyfotografujeme sami. K tomu je ale za potiebi kvalitni
vybaveni, z divodu vysoké kvality fotky, které ovSem ne kazdy vlastni. Pokud nékdo
vhodné vybaveni nemd, nebo dokonce fotoaparat viibec neovladd, mulze pouzit rGzné
fotobanky. Fotobanky obsahuji nespocet jiz vyfocenych kvalitnich fotografii, které si
muzeme za mensi poplatek koupit. USetii nam to tedy cas, protoze takovou fotku si

miiZeme ihned stdhnout do pocitace a rovnou umistit do navrhu.

kompozi¢nich pravidel. Miizeme vyuzit napiiklad pravidlo tietin, nebo zlaty fez. Pokud
tyto pravidla nezname, staci pouze pfemyslet o pozadi, anebo vyuzit linie, které vedou oko.
U designu je vzdy dileZité nechat si misto pro pismo. K predstavé, kde se budou jednotlivé

prvky nachézet, ndm mutze pomoci jednoduchy nacrt, kde bude zobrazeno rozvrzeni textu
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a obrazu. Pismo by mélo byt dobie vidét, z toho divodu volime c¢isté neutralni pozadi.
Fotografii poté miiZzeme déle upravovat napiiklad ofiznutim, tak aby hezky pasovala do

kompozice. (Sveréi¢ova, 2020)

3.2.2 Fotografie v obalovém designu

V obalovém designu plni fotografie mnoho, nejen komunikacnich funkci. Za dalsi funkce
miZeme povaZzovat poskytovani informaci nebo zprostfedkovavani informaci, které
pomaéhaji vytvaret vizualni identitu znacky. Obaly mohou byt diky fotografii pro zadkazniky
atraktivnéjsi, z divodu vyspélych tiskovych technologii, jako jsou naptiklad parcialni
lakovani a dalsi. Originalita fotografie a zptisob provedeni tisku je velmi dudlezita pro to,
aby obal ziskal pozornost mezi ostatnimi obaly v obchodé. DiileZité jsou také emoce, které
miuiZe fotografie v zdkaznikovi vyvolat. Hlavnim cilem fotografie v obalovém designu tedy
je vymyslet origindlni provedeni fotky, z diivodu odliSeni od konkurence, ale také

jednoduché zdlraznéni zvlastnich vlastnosti vyrobku. (Ambrose & Harris, 2011)
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4 DOKONCUJICi ZPRACOVANI TISKOVIN

V této kapitole si predstavime dokoncovaci zpracovani tiskovin, tedy napiiklad
nejpouzivanéjsi tiskové techniky anebo rizné efekty, které dodaji poutavy vzhled kazdé
tiskoviné iobalu. Dokoncujici zpracovani je poslednim krokem grafického procesu

a muzeme si pod nim pfedstavit pfipravu navrhu pro tisk a nasledné samotny finélni tisk.

Jesté, nez si vyjmenujeme nejpouzivané;si tiskové techniky a mozné povrchové upravy pti
tisku, bychom si méli fici, jaké kroky jsou dulezité pred zaslanim naseho navrhu do
tiskarny. Pokud tyto kroky provedeme opravdu peclivé, miZzeme se vyhnout ruznym
nepfijemnostem, popfipadé dalS$im ndkladidm spojenym s opravou. Prvnim krokem
k dokonalému vytisku je, vZdy se poradit s nami vybranou tiskarnou, kde nam vétSinou
pomuzou s technickou pfipravou nebo poradi, jak by tiskové soubory mély vypadat.
Dalsim krokem je samotné kontrola grafiky, to znamend kontrola formatu, barev, textu,
zarovnani a dalsich prvkl. Dualezitym krokem je také kontrola obrazkd, jejich barevného
profilu a rozliSeni. Pro tisk musi byt obrazky vzdy v barvovém prostoru CMYK a jejich
rozliSeni musi byt nejméné 300 dpi. Pro pouzZiti obrazku v digitalni podobé pozivame
barvovy prostor RGB a rozliSeni ndm staci 72 dpi. Pfedposlednim krokem je kontrola
spadavky, cozZ je prostor, ktery pfesahuje za okraje dokumentu. PouZiva se tam, kde jsou
barevné plochy, z diivodu rezervy pro tiskare, ktery bude nasledné ofezavat stranky/obal
do pozadované velikosti. Poslednim krokem pfed zaslanim do tiskarny je vytvoreni
tiskového PDF, které by mélo byt vidy v co nejvétsi kvalité. V tiskarné poté provadéji
zavérecnou kontrolu, kterou bychom nikdy neméli odmitnout. Dulezité je také provést
natisk, abychom védéli, zda bude tiskovina vypadat opravdu tak, jak jsme si predstavovali.

(Sver¢i¢ova , 2020)

4.1 Tiskové techniky vhodné pro potisk obala

V polygrafické vyrobé existuje nékolik tiskovych technik, ne vSechny jsou ale vhodné pro
potisk oballi, nebo samotnych etiket. V této podkapitole si pfredstavime jednotlivé tiskové
techniky, které se pouzivaji prave pro potisk obald.

4.1.1 Ofsetovy tisk

Ofset je v souCasnosti povazovan za nejpouZzivané;jsi tiskovou techniku pro tisk ¢asopisd,
knih, letakd, plakatd ale i obalt. ,,Ofsetovy tisk je neprima tiskovad technika, pfi které se barva

z tiskové formy prendsi na potiskovany materidl pres ofsetovy vdlec s pryZovym potahem. Jddrem
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ofsetové tiskové jednotky je soustava tii tiskovych vdlcii — formového, ofsetového a tlakového —
a vdlcu pro nandseni barvy a vihciciho roztoku na tiskovou formu.“ (Kaplanova , 2009) Tato
definice podrobné popisuje postup, jak funguje ofsetovy tisk. Ofset se odliSuje od ostatnich
tiskovych technik také tim, Ze kromé tiskové barvy pouZziva také vlhéici roztok, ktery ma

pro vysledny tisk pozitivni vlastnosti.

Vyhodami ofsetového tisku je moznost potisku na velké mnozstvi materiali od papiru, az
po félie. Ma velkou barevnou reprodukci spojenou s dobrym vykreslenim detaild,
poskytuje moznost zuSlechténi lakem, umoznuje tisk pfimymi, metalickymi, reflexnimi,
pastelovymi, specidlnimi ofsetovymi nebo dokonce voriavymi barvami. Nevyhodami této
tiskové techniky jsou pouze vyS$si cena u malych nékladu a delsi dodaci terminy. (BlaZek,

2021)

4.1.2 Flexotisk

Flexotisk je povazovan za nejvhodné;jsi tiskovou techniku pro tisk obalt. Flexotisk mizeme
zatadit do skupiny tisku z vy$ky a miZeme ho definovat nasledovné. , Flexotisk vyuZivd
pruzné tiskové formy a nizkoviskozni rychleschnouci barvy. Kromé tlakového vdlce miize mit
flexotiskovd jednotka dalsi dva vdlce (aniloxovy a formovy), prip. jesté treti (ponorny vdlec).
Prebytek barvy se z aniloxového vdlce zpravidla stird stéracem. Flexostiskové formy se bézné
pripravuji v podobé rovinnych $tocku.“ Tiskové body, pomoci kterych je tiskova barva
prendSena na potiskovany materidl, jsou vytvoreny bud laserovym vypalovanim, anebo
leptanim. Tuto tiskovou techniku mizeme povaZovat za srovnatelnou s ofsetovym tiskem,
z divodu taktéz kvalitniho tisku. Velikou vyhodou je, Ze na rozdil od ofsetu dokaze
potiskovat savé i nesavé materidly jako naptiklad substraty na bazi celulézy, plastové obaly,

kovové folie nebo také kombinované materidly. (Kaplanova , 2009)

4.1.3 Digitalni tisk

Digitalni tisk se dostava stale vice do popredi diky moznosti tisku malého poctu nédkladd,
kratkym dodacim terminim nebo personalizovanému tisku. Digitélni tisk se v obalovém
primyslu pouZziva predevsim pro obaly z vInité lepenky, ale také pro tisk etiket. Oproti
flexotisku dokaZou digitalni tiskarny tisknout mnohem vét$i mnozstvi zakdzek. Na rozdil
od ostatnich tiskovych technik se zde nemusi zhotovovat tiskova forma, ale data jsou
odesléna z pocitace pifimo do tiskarny. Z tohoto divodu je cely proces rychlejsi a levnéjsi.

Dalsi velkou vyhodou je jiz zminény personalizovany tisk, moznost okamzZitého tisku
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a snadné opakovatelnost tisku zakazky. Personalizovany tisk znamena, Ze kazdy vytisk
obsahuje jinou informaci, napiiklad u obali se miize na kazdé etiketé vyskytovat pouze

jiny obrazek, jméno atd. (Kaplanova , 2009)

4.2 Povrchové upravy a specialni efekty
Povrchové upravy dodavaji pii spravném zvoleni profesiondlnéjsi a pusobivéjsi vzhled
nejen tiskovindm, ale také obalim. VétSina tiskaren nabizi Siroké mnoZstvi povrchovych

uprav. Nyni si vyjmenujeme ty nejcastéji pouZivané.

4.2.1 Parcialni UV lak

Parcialni UV lak spoc¢iva v naneseni tenké vrstvy laku na specifické misto, muiZe to byt text,
obrazek, nebo samotné logo. Timto zpusobem tak dokonale zvyraznime detail. Pokud pro
nasi tiskovinu nebo obal zvolime parcidlni lak, miZeme si vybrat ze dvou variant, a to
leskly nebo matny. Tento specidlni efekt vS8ak nemuzZeme pouZit na vSechny druhy
materialu, z divodu pozdéjsiho popraskani. Za nejvhodnéjs$i material pro parcialni lak se
povazuje natirany nebo laminovany papir. Technika, pomoci které povrchovou upravu
aplikujeme, je sitotisk nebo digitalni parcidlni lak. Oba zpUsoby naneseni laku maji své
vyhody i nevyhody. Sitotisk naptiklad nedokaze aplikovat lak pfesné a Spatné ho aplikuje
na prili§ malé a tenké pismo. S timto problémem se vSak digitalni parcialni lak nesetkéva.
Je presnégjsi a dokaze sam definovat tloustku tahu. Pti ndvrhu v grafickém editoru se ndm
tento efekt nezobrazi, proto je dobré ptidat novou vrstvu pfimé barvy avhodné ji

pojmenovat. (Blazek, 2021)

4.2.2 Laminace

~Laminace je zpiisob uslechténi, pfi niz se na povrch tiskoviny pfilepi tenkd prithlednd polymerni
folie.“ (Kaplanova , 2009) Laminaci pouZivaime piedevs§im, pokud chceme u obalt zvysit
mechanickou odolnost a dodat jim celkové vét$i odolnost. Stejné jako parcidlni lak,
laminace dodava obalu distojny a reprezentativni vzhled. Rovnéz si miZeme vybrat mezi
lesklou a matnou variantou. Matnou variantu pouZzijeme pro obaly, které maji vyzafovat
seridznost a stabilitu, naopak lesklou laminaci pouzZijeme pro zvyraznéni sytych barev,
kterd muZe vyrazné ovlivnit prodej. Velikou vyhodou je, Ze oproti lakovani je laminace

jednodusSim a cenové dostupnéjsim feSenim. (LOGIC, nedatovano)
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4.2.3 Slepotisk

Slepotisk pouzivdme piedevsim pro obal luxusnéjSich produktd, jako jsou parfémy nebo
Sperky, mizeme ho znat také pod pojmem reliéfni razba. Slepotisk je technika, pomoci
které mizeme vytlacit motiv do papiru. To v$e je provedeno diky velkému tlaku a specidlni
raznici. Vysledny efekt mize byt vytlaceny nad povrch materidlu nebo naopak miZze byt
zahlouben. Nejcastéji se s metodou slepotisku setkdvame pfi zobrazeni pisma pro

nevidomé. (SEPTIMA, nedatovano)

4.2.4 Foliova razba

Foliova razba ma tfi metody zhotoveni, a to horkou razbu, digitalni razbu a razbu za
studena. Folie mivaji pfedevSim metalické barvy, a tak vysledné pouziti doda tiskoviné
opravdu vyjimecny efekt. Horkou razbu pouZivame zejména pro razbu zlatou nebo
stfibrnou félii, kdy je motiv pfenaSen na potiskovany material pomoci Stoc¢ku a nasledné
je za pouziti tepla vtla¢en do papiru. Oproti tomu studenou raZzbu mizeme okamZité
aplikovat v ofsetovém stroji, a to pomoci lepidla a folie. Poslednim typem je digitalni razba
neboli sleeking. Tento zplsob je velmi podobny tomu predchozimu, akorat je mozné ho
provadét v digitalnich tiskarnach. Zhotovuje se stejné jako studena razba jeSté pred

samotnym tiskem. (BlaZek, 2021)

4.2.5 Vysek

Vysek je nedilnou soucasti kazdého obalu. NejenZe pomoci né&j mizeme vyjmout jeden
kus obalu z celého vytiSténého archu, ale také napomahd vytvorit ryhovani pro snadnéjsi
sloZeni. Pro vysek pouZivame ostré vysekové noze, které odstrani prebyte¢ny material
z tiskoviny. V soucasné dobé vétsSina tiskovych stroja jiz vysek umi, takZe je cely proces
rychlejsi. Pro vysek pouzivame pfedevSim materidly jako karton nebo lepenka, které
muZou obsahovat lakovani i laminaci. P¥ibuznou technikou je i laserové vypalovani, které

vyrezava velmi jemné detaily, bez ohledu na materiél. (Kaplanova , 2009)
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5 VLIV OBALU NA SPOTREBITELE

Obal hraje klicovou roli v procesu rozhodovani spottebiteld. Je to prvni véc, které si
vS§imnou v regalech obchodd, a proto pravé obal muze ovlivnit jejich ndkupni rozhodnuti.
Kvalitni obal miZe vzbudit nejen zdjem, ale také naptiklad divéru k dané znacce, zatimco

nevhodny obal mtze zédkazniky odradit.

MuzZeme tedy naprosto souhlasit s pani Vysekalovou, ktera ve své knize uvadi, ze ,Obal
bezesporu ovliviiuje nase ndkupni rozhodovdni. V soucasnych teoriich je uvddén jako jedna
z forem marketingové komunikace. Miize vzbudit nasi pozornost, pusobit na nase emoce, ale na
druhé strané svoji informacni hodnotou prispét ik raciondlnimu rozhodovdni o koupi.“

(Vysekalova, 2011)

K tomu, aby se produkt dostal ve spravny cas k danému zdkaznikovi, aby ho oslovil
azustal mu inadédle vérny, se vénuje odvétvi marketingu, které bude popsano

v nasledujicich kapitolach.

5.1 Marketing

Pojem marketing slychame velmi ¢asto a je nedilnou soucasti kazdé fungujici organizace.
Co tento pojem ale znamend? , NejenZe marketing pomohl uvést a uspésné prijmout nové
vyrobky, které usnadnily nebo obohatily Zivoty lidi, ale dokdZe také inspirovat zlepseni stavajicich
vyrobkii, nebot nuti marketéry inovovat, a vylepsovat tak pozici na trhu. Uspésny marketing
generuje poptdvku po vyrobcich a sluzbdch, a ve svém disledku tak vytvdri pracovni mista*“
(Kotler & Keller, 2013) Podstatou marketingu je tedy pfedevSim porozuméni potfebam
zékaznika, pomoci vhodné komunikace hodnot, které dana firma nabizi. Zajima se také

o dlouhodobé budovani znacky firmy, o udrZeni stavajicich anebo pfildkani novych
zadkaznikdu.

K tomu, abychom spravné cilili na nasi cilovou skupinu a udrzeli si jeji pfizeni po delsi dobu,
slouzi tzv. komunikaéni mix. Co je to komunikaéni mix, az ceho se sklada, bude

podrobnéji rozepsano nize.

5.2 Marketingovy mix
~Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingovd rozhodnuti, kterd se tykaji nabizeného
produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion) a dostupnosti (place).

Marketingovy mix se také oznacuje jako 4P.“ Takto uvadi definici marketingového mixu pan

32



Karli¢ek. Marketingovy mix musi vZdy vychdazet ze strategickych rozhodnuti organizace
a vzdy musi byt piizplisobeny danému produktu. Poté muzeme fici, Ze je dany mix

efektivni. (Karlicek, 2018)

Jak jiz bylo zminéno vySe, miZeme jej najit i pod zkratkou 4P. Tato zkratka vznikla
z pocate¢nich pismen jednotlivych sloZzek marketingového mixu tedy Product, Price,
Place, Promotion. Nésledujici podkapitoly se budou vénovat pravé témto jednotlivym

¢astem marketingového mixu.

5.2.1 Produkt (product)
Produkt povazujeme za naprosto zakladni véc kazdého marketingového mixu. Mize
predstavovat nejen fyzické zbozi, ale také informace, sluZzby nebo napftiklad zazitky. Je to

tedy néco, co je pfedmétem smény.

Cilem kazdé organizace je odlisit svlij nabizeny produkt od konkurence. Toho mizeme
dosdhnout naptiklad kvalitné€jSim zpracovdnim, neobvyklym materidlem, designem
a zpusobem baleni nebo napiiklad funkénosti a spolehlivosti. Zpusobt, jak dany produkt
odlisit od konkurence, je nespocet a vzdy plati, Ze kreativité se meze nekladou. NejlepSim
zptsobem, jak se odlisit, byva vétSinou ptridani néjakého funkéniho benefitu, tedy pridani
néjaké specidlni funkce, kterou Zadny jiny produkt nema. Za druhy nejlepsi zptsob, je
povazovan, jiz tolik zmiflovany graficky design, ktery je velikym pomocnikem jak pro
velké, tak i pro malé firmy. , Rozhodujici vyznam miiZe mit obalovy design pro malé vyrobce,
kteri nemaji dostatek financnich prostredku. Pokud md jejich produkt zajimavy obalovy design,
miiZe v misté prodeje upoutat pozornost kupujicich, aniz by firma musela masivné investovat do
marketingové komunikace.“ Je tedy opravdu duleZité, abychom si s designem vyhrali

a nechali ho tvofit odbornika, ktery této problematice rozumi. (Karlicek, 2018)

Co je tedy nejdualezitéjsimi vécmi pro produkt? Nikdy nesmime zapomenout na to, Ze
kli¢ovym faktorem kazdého produktu je hodnota, kterou zakaznik ziskava pfti jeho koupi.
Déle musime pamatovat na to, Ze produkt a jeho charakteristiky hodnotime vzdy o¢ima
zékaznika, a Ze charakteristiky produktu musi vzdy odpovidat zvolené marketingové

strategii. (Karlicek, 2018)

33



5.2.1.1 Zivotni cyklus produktu
Kazdy produkt si v priibéhu svého ,zivota“ projde nékolika fazemi. Pro kazdou fazi

muZeme definovat odliSnou marketingovou strategii. Produkt mé zpravidla nasledujici

Ctyti faze:
e Uvedeni
e Rust

e Dospélost/zralost
e Upadek

Nyni si jednotlivé faze rozebereme podrobnéji. Prvni faze, tedy uvedeni, souvisi
s uvedenim produktu na trh. V této fazi se setkdvame s pomalym nartistem trzeb. Na fazi
uvedeni vétSinou plynule navazuje rust vyrobku. Toto obdobi produktu mizeme povazovat
za takové, kdy se zvySuje ziskovost, z dlivodu neznamosti, atedy ivétsi popularity
vyrobku. Treti fazi je dospélost neboli zralost, pro kterou je charakteristické zpomaleni
rustu trzeb, protoze vyrobek je na trhu jiz znamy. Z toho divodu se miize zisk bud
stabilizovat a byt optimalni, nebo mutze klesat v diisledku ptibyvajici konkurence. Posledni
fazi kazdého produktu je upadek, ktery nemusi, ale mize nastat. Jak jiz samotny nazev
napovidd, dochdzi k pomalému poklesu zisku, dokonce se muZe stat, Ze zisk bude nulovy.

(Kotler & Keller, 2013)

5.2.2 Misto (place)

Misto neboli distribuce, ptedstavuje nejen zplsob, jakym se produkt dostane ke
kone¢nému spotiebiteli, ale i jeho dostupnost. , Cilem je, aby se produkt dostal zdkaznikovi
na sprdavném misté ve spravnou chvili a zptisobem, ktery odpovidd marketingové strategii dané
jednoduchost objednéni, rychlost a pohodlnost pfi doruceni. Pokud firma tyto sluzby
zékaznikovi dopfreje, je velice pravdépodobné Ze se zakaznik k této spolecnosti vrati
opakované. Do této ¢asti marketingového mixu miZzeme zafadit ito, na jakém misté
a vjaké lokalité¢ se dany obchod nachazi. V tomto ohledu maji vyhodu ptedevsim
maloobchody, které svym dobrym umisténim mutzou naldkat mnoho kolemjdoucich
potencidlnich zakazniki. Nedostatecnd dostupnost naopak muze vést az k samotné

likvidaci prodejny. Distribuce mize mit své vyhody i nevyhody a mtze také pusobit na
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nasi emocni stranku. Emocni stranka u distribuce predstavuje to, jaky zaZitek ma zadkaznik
spojeny s doru¢ovanim, ktery ale nabizeji pouze prémiové spole¢nosti. Pokud mluvime
o neprémiovych spole¢nostech, vétSina zdkaznikl je ochotna si za dostupnost produktu
priplatit. U distribuce muizeme rozliSovat pfimé a nepiimé distribucni cesty, kdy piimé
predstavuji vstup firmy do piimého kontaktu se zakaznikem a nepfimé vyuzivaji pro

distribuci rizné meziclanky. (Karlicek, 2018)

Dulezité pro toto odvétvi tedy je, aby firma na distribuci neinvestovala prili§ vysoké

néklady, ale dbala na spokojenost svych zédkaznik.

5.2.3 Cena (price)

Cenu muzeme jinak nazvat také penézni ¢astkou, tedy nééim, co ndm piinese jisty finanéni
nakupnim rozhodnuti. Je tedy dobré dbat na to, aby cena vzdy odpovidala kvalité produktu
a zaroven byla dostupna pro spotiebitele. Dulezitym pojmem pro tuto podkapitolu bude
cenotvorba. Jak samotny ndzev napovidd, jedna se u ur¢ovani cen, které mnohdy vychazi
z jednoduché ekonomické uvahy: ,Pokud firma sniZi cenu, vzroste poptdvka po jejich
produktech a naopak. Pokud tedy firma nasadi vysoké ceny, zdkaznici zakoupi méné jejich
produkti. Naopak s niz§imi cenami prodd firma svych produkti vice.“ Tato fungujici
skute¢nost muiize byt ale opa¢na u luxusnich statki, u kterych se o¢ekava, Ze luxusni zbozi
bude drazsi nez to ,obycejné“. Prili§ nizkou cenu muiizou zékaznici vnimat podeziele
amuze navozovat nizkou exkluzivitu, kterd neni Zadouci. Tato skute¢nost byva
oznacovana jako Veblenliv efekt. Pii stanoveni ceny je tedy dulezité vcitit se do role
zékaznika a pfemyslet jako on, ale také pochopit vztah mezi vnimanou cenou a kvalitou.
Cenu tedy vniméame jako velmi dudlezitou soucast positioningu znacky, od kterého byva
zpravidla odvozovana. To znamena, Ze lidé vétSinou ocekavaji, Ze vysoka cena produktu
je dana vysokou kvalitou a exkluzivitou produktu, naopak cena nizk4 evokuje levnost, a ne
prili§ kvalitni zpracovani. Nizké ceny vSak muiizou mit pozitivni vliv na naSe psychické
zdravi, protoZze mame radost z vyhodné koupé a dostavuje se tedy pocit uspokojeni.

(Karlicek, 2018)

Na zavér mizeme fici, Ze kazdy spotfebitel vhima cenu jinak, proto se vét§inou nemutzeme

zavdécit vSem spotiebitelim.
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5.2.4 Propagace (promotion)

Propagace neboli komunikace je poslednim prvkem marketingového mixu. ,, Komunikace
predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se presvédcit cilové zdkazniky, aby
jej koupili“. ZjednoduSené komunikaci muiZeme tedy popsat jako prostiedek, jehoz
prostfednictvim se pozitivni informace o produktu dostavaji k zdkaznikovi, ktery poté na

jejich zékladé provede koupi. (Kotler & Armstrong, 2007)

Predavané informace o produktu by meély byt vidy davéryhodné. Divéryhodnost
komunika¢niho mixu ziskdvame napiiklad pravdivosti a objektivnosti zdroje. Nékdy
vyuzivame k pfedani informaci napfiklad iznamé osobnosti, ke kterym vétSina
obycejnych lidi vzhlizi, ma k nim davéru, tudiz si spiSe zakoupi dany produkt. Hlavnim
cilem je tedy vytvofit, co nejbliz§i vztah spottebitele k propagovanému vyrobku.
Informace preddvame zpravidla pomoci rdznych komunikaénich kandld. Mezi né patii
individualni plisobeni na zdkaznika, kam fadime osobni rozhovory, telefonaty nebo
napiiklad e-mail marketing. Dal$i kanaly maji skupinové plisobeni, kam fadime zejména
rizna média. Patfi sem ale také ¢asopisy, rozhlas televize, outdoor a indoor media a dalsi.
Cilem kazdé marketingové komunikace je pfitazlivost, dvéryhodnost a sila zdroje.

(Prikrylova & Jahodova, 2010)

5.2.4.1 Komunikaéni mix

Kazda marketingova komunikace obsahuje také komunikaéni mix, ktery je podsystémem
mixu marketingového. Soucasti kazdého komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni
formy komunikace. Osobni formu marketingového mixu ptredstavuje, jak napovida nazev,
osobni prodej, ktery mGzeme definovat jako ,prezentaci vyrobku nebo sluzby pri osobni
komunikaci mezi proddvajicim a kupujicim“. Cilem osobniho prodeje je nejen prodat dany
produkt, ale také zvysit povédomi o ném, vytvareni pozitivnich vztaht se zdkazniky anebo
také zlepSeni image firmy. Druhou skupinou je neosobni forma prodeje. Do této skupiny
fadime vSemi zndmou reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a také
sponzoring. Reklama patii mezi placené formy propagace a ptfenasi se prostfednictvim
riznych tiskovin, spotl v televizi a rozhlasu, nebo pomoci billboardd. Podporu prodeje
muzeme vnimat jako kratkodobé vyhody poskytované zdkaznikiim za zdmérnym ucelem
zvySeni prodeje. Mohou to byt rizné kupény, které vedou ke slevé, nebo vérnostni karty.
Pfimy marketing znamend piimy kontakt s cilovou skupinou. Dfive bylo jeho hlavni

piednosti rozesilani rGznych reklamnich predmeéti piimo adresatovi. Poslednim
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prikladem, ktery si zde uvedeme, bude PR neboli public relations. PR na rozdil od
ostatnich prvka komunikac¢niho mixu necili pouze na venek firmy, ale i na jeji vnitek, tedy
zaméstnance, a to jak soucasné, tak i byvalé. Ukolem je dokonale prezentovat firmu
celému odvétvi, ve kterém se nachdzi. Prosttedkem komunikace jsou sdélovaci prostfedky,

takZe velmi ddleZitou roli hraje publicita. (Ptikrylova & Jahodové, 2010)

5.3 Co by mél vyjadrovat spravny obal?

V Zadné literatuie nenajdeme presnou definici toho, co musi spravny obal vyjadfovat a jak
ma vypadat. Musi vSak respektovat obsah produktu, pokud se jedna napftiklad o potraviny,
a také musi napliiovat o¢ekavani, kterd obal vzbuzuje. (Vysekalova, 2011) Pfi tvorbé obalu
je dualezité, aby tviirce znal velmi dobte konkrétni znacku, pro kterou obal vytvari. Znacka
a obal toho maji totiZ mnoho spole¢ného. Dal$im dulezitym faktorem je uvédomit si, na

jakou skupinu zdkaznikti budeme chtit cilit a jaké informace by mél obal piedat.

,Aby obal fungoval, musi nabizet sprdvné informace a aby tyto informace zdkaznika zaujaly
a presvédcily, musi byt sprdvné vizudiné ztvdrnény.“ (KuSpal, 2021) Tato mysSlenka naplno
ukazuje skutecnosti, Ze tvorba funkéniho obalu, ktery nés zaujme na prvni pohled neni nic

jednoduchého.

5.3.1 Informacni funkce obald
Dulezitou soucésti spravného obalu jsou také informace, které musi kazdy obal obsahovat.
Tyto informace jsou dany zdkonem o ochrané spottebitele ¢. 634/1992 sb. Mezi
nejdulezitéjsi fadime:

e Srozumitelné oznaceni nazvu vyrobku

e Oznaceni vyrobce nebo dovozce

e Udaje o hmotnosti, mnozstvi, velikosti apod.

¢ Informace musi byt uvedeny v ¢eském jazyce

o Udaje o slozeni vyrobku

e Minimalni trvanlivost (Vysekalova, 2011)

Ne vsechny informace obsaZené na obalech jsou dany zakonem. Rada znich je
dobrovolnd, zdivodu jednodu$s$i orientace spotiebitele, snadnéjsiho skladovani

a prepravy. Aby nebyl obal zahlcen pouze textem, pouZivaji se pro pfenos informaci
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napiiklad irtzné piktogramy a symboly, které jisté vSichni znédme. Informace na obal
miiZeme pienést prostiednictvim samolepicich etiket, ptebalt nebo napiiklad visac¢ek. Do
informac¢ni funkce mutzeme zahrnout také pruhlednost obalu, kterd nam napomaha
kontrolovat, zda je produkt v pozadované kvalité. Tuto vyhodu muize fada z nas ocenit

napiiklad u potravin. (Kolaf, 2021)

5.3.2 Funk¢nost a praktiénost obalu

Funkénost a prakti¢nost jsou dalSimi zdkladnimi faktory, které by mél spravny obal
predstavovat. Pravé tyto funkce hraji velikou roli pfi rozhodovani zakaznika o koupi
produktu. Obé tyto funkce jsou dileZité zejména pro snadnou piepravu, manipulaci
chrani produkt pfed pisobenim vnéjsich vlivii. S tim uzce souvisi vybér materidlu a kvalita
provedeni obalu, které mizou ovlivnit rzné faktory, jako jsou trvanlivost nebo kone¢na

chut. (Samosebou.cz, 2020)

Prakti¢nost obalu naopak miZzeme chapat jako zakladni funkce, které spotiebiteli usnadni
pouziti produktu. MiiZeme mezi né zaradit to, jak lehce se obal otevira a zavird, jak snadno

ho mzeme uskladnit anebo jakou ma hmotnost. (Mrketing, nedatovano)

5.3.3 Obal a zivotni prostredi

Mnoho z nas obaly po spotfebovani produktu, ktery se v nich nachézi, ihned vyhodi do
koSe. Obal je mnohdy vyrabén z velkého mnoZstvi materiald a surovin, naro¢nost na jeho
likvidaci je tedy pomérné velka. Z tohoto divodu vice spotiebiteli za¢ind po vyrobcich
pozadovat ekologické obaly. Designéti tedy nemusi vymyslet jenom poutavy design obalu,
ale ptibyla jim také naro¢nd prace, a to vymysleni obalu tak, aby byl ekologicky, ale stale

plnil ochrannou a komunikaéni funkci.

V soucasné dobé se ekologické obaly stavaji ¢im dal vétsim trendem, proto jejich vyvoj
a schvéleni trvd pomeérné dlouho. Po samotném navrhu musi byt obal podroben tzv.
posouzeni zivotniho cyklu. Co je to tedy ekologicky neboli udrzitelny obal? , UdrzZitelny
proces baleni se zaméfuje na suroviny, na pouZzité materidly, na to, odkud pochdzeji, a na to, jak

budou po skonceni Zivotnosti obalu zlikvidovdny. “ (Ambrose & Harris, 2011)

5.3.3.1 Ekologické obalové materialy
Ekologické obaly, jsou takové obaly, které jsou vyrobeny z pfirodnich materiald, takze pti

vyrobé nevznikd takové mnozZstvi plastového odpadu. Jiz na zacatku této prace byla
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zminéna kapitola o biologicky rozloZitelnych materidlech a o materialech na rostlinné bazi,
které se fadi mezi soucasné trendy v obalovém designu. Tyto ekologické materidly jiZ
znovu rozebirat nebudu, ale zaméfim se na ekologicky obal blizké budoucnosti, ktery je
alternativou plastu a papiru, nazyvajici se MFC. Zkratka MFC vznikla z anglického slova
Micro-Fibrillated Cellulose, v pfekladu mikro-vldknova celuléza. Tento obal je vyrdbén
z organického materialu, bude tedy velmi snadno rozlozitelny, slouzi k posileni a zaroven
zlehéeni vléken ve findlnim vyrobku. Jaky tedy bude mit tento materidl dopad na samotny
obal? Jednotlivé obaly se stanou lehéimi, odolnéjsimi a diky organickému zéakladu
ekologickymi pro jejich snadnou recyklaci. Velikou vyhodou tohoto druhu obalového
materialu je, Ze jeho vyroba a produkce je ekonomicky i ekologicky nenaroéna. (obalove-

materialy, 2022)

[ kdyZ je vySe zminovany obalovy materidl velmi blizkou budoucnosti, vystac¢ime si i se
stavajicimi materidly. Sta¢i nepouzivat tolik plastovych obali, které jsou velmi ndro¢né na
recyklaci, i kdyZ maji i spoustu vyhod. Plastové obaly miZeme nahradit alternativami jako
sklo nebo kov, a kde je to mozné, samoziejmé i papirem. Nejen Ze tyto obaly budou

ekologicté€jsi, ale mnohdy budou vypadat lépe a elegantnéji, nez ty plastové.

5.4 Vztah spotiebitele ke znacce

Obal a znacka jsou velmi uzce propojeny. To, Ze je obal prvni véc, kterou v obchodech
vidime, zde bylo popsano jiZ mnohokrat. Jesté ale nebylo zminéno, Ze je také klicovym
prvkem ve vztahu mezi znackou a spotiebitelem, ktery si konkrétni obal vétSinou spojuje
pravé se znackou. Kvalitni obal muiZze nejen posilit identitu znacky, komunikovat jeji

hodnoty a poselstvi, ale také si miize vybudovat vérnost zadkaznikd.

Nyni si definujeme pojem znacka. Znacka je jednim z nejsiln€jSich néstrojii pro odliSeni
jednotlivych vyrobkd, jejichz mnozstvi je pomérné veliké. ,Jde tedy o symbolismus znacky
(logo, jméno, pismo, barva), ktery umozriuje spotrebiteli znacku identifikovat, a vyznam znacky,
tj. jak spotrebitel znacku chdpe ve smyslu jejich raciondlnich a emociondinich vyhod. “ Mnohdy
se setkdvame s pojmem ,o0sobnost znacky“, Tento pojem znamend, Ze spotfebitel si ke

znacce muze vytvoftit vztah, protoZe uspokojuje jeho potieby. (Juraskova & Hornak, 2012)

Znacka ale nemusi piedstavovat pouze nehmotnou véc, miiZe ji byt i samotny obal. VétSina
spotiebitel vnima znacku prostiednictvim rdznych marketingovych nastroja, jako je

public relations, podpora prodeje nebo reklama, mélokdy ale vnimaji, Ze znacka a obal
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jsou ve vétsiné pripadli naprosto neoddélitelné. Muzeme fici, Ze obal predstavuje urcitou
hodnotu znacky, pomoci které komunikuje s koncovymi spotiebiteli. Nazory na vztah
obalu a znacky jsou mnohdy odli$né, vzdy je ale snaha o to, aby se tyto dva prvky bud
néjakym zplsobem spojovaly anebo byly dokonalou kombinaci, jak je tomu napiiklad
u znacky CocaCola. Tato svétové znama firma se dostala do povédomi svych zdkaznikl
nejen jasné ¢ervenou barvou, ale také specifickym tvarem sklenice, ktery by kazdy poznal
i bez nalepené etikety. Z tohoto divodu bychom se méli zacit divat na produkty, z hlediska

obalu a znacky, jako na jednotné. (Ambrose & Harris, 2011)

5.4.1 Rebranding a redesign znacky

Rebrandingem prosla jiZ mnoha znamych znacek, z jakého divodu se ale provadi? Po delsi
dobé nam znacka nebo samotny obal mize piipadat zastaraly. Proto, abychom si udrzeli
spottebitelovu ptizen, je potteba jit s dobou, tzn. ve vétSiné piipadli modernizovat danou
image. Konkrétné to tedy znamen4, Ze se muze jednat o zménu loga, jména, sloganu anebo
samotné filozofie znacky. Pokud bychom chtéli udélat rebranding znacky, museli bychom
k tomu mit vazny divod, protoZe se jedna o ¢asové ifinan¢né velmi naro¢ny projekt.
Oproti tomu redesign znac¢ky ptredstavuje pouze jeji vylepSeni nebo zjednoduSeni, kdy jeji
zékladni atributy zlstavaji porad stejné. Tyto dva pojmy jsou tedy naprosto odli§né, ale

jsou velmi ¢asto zaménovany. (Kadefabkova, 2021)

Pii provadéni obou operaci je vzdy dulezité brat v potaz nasi konkurenci, od které bychom
se méli jasné odliSovat. Z tohoto diivodu se také vysSe zminiovany rebranding nebo
redesign znacky provadi. S vyvojem doby mezi sebou jednotlivé produkty a obaly za¢nou

splyvat, a my tak pfijdeme o spoustu zdkaznik{i, coz je nezadoucim efektem.

5.5 Emocionalni osloveni zakaznika

Pokud chceme upoutat zdkaznikovu pozornost, hraji emoce velmi duleZitou roli. Neni
snadné je vSak do designu prenést. V praxi to znamena, Ze zakaznika spiSe upoutdme
zapojenim vSech smysld tedy zrakem, hmatem, ¢ichem, ale isluchem a chuti. Bylo
provedeno mnoho vyzkumd, které prokazuji, Ze pravé emoce maji veliky vliv na ukladani
a vybavovani si ruznych informaci, ale i samotné znacky a reklamy. (Vysekalova & Mikes,

2009)

Zékaznik je pii nakupovani doslova presycen informacemi, aproto podléhda svym

smyslovym vjemim a emocim. Jak bylo zminéno jiz vySe, diileZitou roli pii emocionalnim
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rozhodnuti hraji pfedevsim naSe smysly. Proto si ted rozebereme, jaky vliv maji na nase

nakupni rozhodnuti.

5.5.1 Zrak

Zrak je hlavnim smyslem, ktery ptisobi na nase rozhodnuti. MiiZeme pomoci néj vnimat
jednotlivé barvy, které hraji v prodejni strategii velmi dileZitou roli. Barvy vyuZivaji firmy
ke komunikaci se zdkaznikem zejména prostiednictvim log. Za velmi oblibenou barvu pro
znacku se povazuje modra. Modrou barvu vyuzivaji spole¢nosti, které chtéji vystupovat
raciondlné. Jsou to predevsim rtzné piepravni spole¢nosti, automobilky, nebo také IT
sluzby. Déale pomoci zraku vnimame tvary, ale také nam muze zpusobit jisté vizudlni

bariéry, které vyzyvaji k zastaveni. (Vysekalova, 2014)

5.5.2 Sluch

Sluch se pro emociondlni rozhodovani nepouziva tak ¢asto jako zrak, ale ma také velmi
dtlezité postaveni. Malokdo by tekl, Ze vliv na zdkaznika mze mit i hudba, kterd hraje
z reproduktort pii nakupovéni. VétSinou se pouziva klidna hudba, takova, ktera zadkaznika
pfi ndkupnim rozhodovani nebude stresovat, ale naopak uklidiiovat. Mnoho firem si také
nechava tvofit vlastni melodie, pomoci kterych je poté zdkaznici rozeznaji opravdu

kdekoliv. (Vysekalova & Mikes, 2009)

5.5.3 Hmat

Hmat patii neodmyslitelné k naSemu béznému Zivotu. KdyZz vejdeme do obchodu,
vétsinou si produkt chceme nejdfive osahat. Vliv na ndkupni rozhodnuti miiZze mit tfeba
povrchova uprava materidlu. Dozvime se pomoci néj, jestli je material hladky, hruby,
mékky, tvrdy, studeny nebo napiiklad teply. Hmat vyuzivd také spousta marketéru
k ptildkani zakaznika. Voli rizné poutace, pomoci kterych je zdkaznik emoc¢né stimulovan
k doteku. Rada z nich tedy tvrdi, Ze ,,zvoleny hmatovy stimul souvisi se vStipenou predstavou.

co hladim, tak mdm rdd. “ (Karlic¢ek, 2016)

5.5.4 Cich a chut

Cich a chut by vétsina z nas zafadili jako zbyte¢né smysly, které by mohli ovlivnit nakup
daného produktu, nebo dokonce samotny marketing. Je to ale pravy opak. Cich si ve
vétsine pripadd viibec neptipoustime, ale setkdvame se s nim v kazdé prodejné. Pijemna
vuné ma totiZz na zékaznika velmi pozitivni vliv. Mohou k ni napomahat napiiklad razné

difuzéry, nebo i pouze ¢erstvé umyta podlaha. Pro¢ je tedy tento smysl tak dilezity? Kdyby
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zdkaznik veSel do obchodu, ve kterém by nebyla piifjemna viné, s nejvétsi
pravdépodobnosti by ho to odlédkalo, a z obchodu odesel. Mnoho firem jiZz pouziva i stejné
parfémy pro persondl, aby se zdkaznik citil komfortné&ji. Nejnové;jsi technologie dokonce
umi vini ptendaSet ido tiskovin. Druhym méné vyuzivanym smyslem je chut. Tu
zameéstnanci mnoha, pfedevsim potravinaiskych firem, vyuziva k riznym ochutndvkam
nového produktu. Pravé ochutnavky se stali pro zédkazniky velmi oblibenou reklamou,

kterou maloktery kolemjdouci odmitne. (Vysekalova & Mikes§, 2009)

5.6 Prvni dojem jako jeden z dilezitych faktort

Jakykoliv obal, at uz samotny, nebo zabaleny v krabici, by nds mél zaujmout na prvni
dojem. Mnoho z nas obal po pouZiti nebo rozbaleni ihned vyhodi do koSe a za tyden si ani
nevzpomene na to, jak vypadal. Tato skute¢nost rozhodné neni cilem zadného obalového

designera.

Pojdme se ted tedy zaméfit spiSe na produkty, které jsou zabaleny v kartonovych
krabicich. Vét§ina vyrobct voli klasické hnédé kartonové krabice a s jejich designem si
hlavu moc nelame. Pravé tyto krabice vSak maji skvély potencidl, jak oslovit zakaznika na
prvni pohled a udélat na néj pomoci skvéle zabaleného produktu dobry dojem. Potisk na
kartonovych krabicich se v posledni dobé stava vice a vice oblibenym. Je totiZz rozdil,
pokud jsou produkty zabalené v hnédé laciné krabici, nebo v kartonové krabici, kterd je
doplnéna néjakou barvou nebo potiskem. V nékterych ptipadech se v3ak wvyplati
i minimalismus. To znamena4, Ze na krabici je naptiklad natiS§téno pouze logo spole¢nosti.
Tento trend se snaZzi respektovat spousta malych firem, které se opravdu snazi, aby jejich
zboZi bylo kvalitné, ekologicky a stylové zabalené. Tim je mysleno, aby bylo zbozi zabaleno
v krabici odpovidajici velikosti produktu, neobsahovalo Zzadné plastové vyplné jako
bublinkova foélie nebo plastové polstarky a samoziejmé aby byl obal stylovy, poutavy
a zapamatovatelny. Zpasob baleni tedy velmi ovliviiuje image dané znacky, mnoho
zdkaznikd povazuje znac¢ku za luxusni, pravé pokud je zbozi zabaleno kvalitné a elegantné,
prestoze se o luxusni znacku vibec jednat nemusi. Cilem kazdé firmy by tedy méla byt
skute¢nost, Ze ,kvalitni a povedend krabice nebude pouZita jen jednou, ale je vysokd Sance, Ze
zustane s vasim klientem mnohem déle. V jeho vzpominkdch (cozZ je vyhodné pro rozhodovaci
proces pri dalsim ndkupu), na jeho policce anebo jesté lépe na jeho instagramovém profilu®.

Z tohoto diivodu bychom se méli velmi zamyslet nad tim, jak svijj produkt chceme zabalit,
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jestli si chceme ziskat zakaznikovu pozornost a divéru, nebo aby nas obal skoncil v kosi

mezi mnoha dal§imi. (Wright, 2021)

5.7 Zazitek z rozbalovani

Zazitek zrozbalovani je jednim zmnoha dulezitych faktori samotného obalu. Pri
rozbalovani nejen vytouzeného produktu, ktery byl na$i vysnénou koupi, ale i ostatnich
béZznych produkt, bychom se méli citit specidlné. Pravé budovani zaZitku je jeden
z faktor(, ktery byva ¢asto opomijen, a ne kazdy ho dokaZe pochopit. Piitom vSak tento
zazitek muze zdkaznik predat svym kamaraddim, rodiné anebo zndmym, a muize tak
prilékat dalsi nové zdkazniky, ktefi by se na chvili citili ,specidlné“. Méla by tedy platit
skute¢nost, Ze na baleni zavisi stejné tak, jako na zazitku z produktu. Jak uvadi ve svém
¢lanku Jon Loew ,Online ndkupy — zejména ddrky — by nikdy nemély vypadat jako zdkladni
polozka vybrand z katalogu, ale jako zcela jedinecny ndkup s individualizovanymi moznostmi*.
(Loew, 2017) Pokud si vSak nevime rady s tim, jak v zdkaznikovi tento pocit vyvolat,
postac¢i do krabic¢ky ptidat napfiklad liste¢ek s vénovanim, ktery jisté zahteje u srdce
kazdého ¢lovéka. Jak bychom tedy méli premyslet, pokud bychom chtéli tento subjektivni
pocit vyjimec¢nosti vyvolat? V prvni fadé bychom se méli ujistit, Ze samotné baleni je
soucasti produktu a neni to ,,pouze krabice“. Dale bychom méli pfemyslet o doruceni,
které je mnohdy soucasti sluzby. Mohli bychom tak zvolit kreativni osobnéjsi distribuci,
které se nasledné muize stat dobrou marketingovou vyhodou. Méli bychom také premyslet
nad texturou, kterd je dileZitou soucasti dotyku, ktery jsem rozebirala jiz o par kapitol
vyse. Dulezité je tedy vyhrat si s designem, tvarem a nebat se pouzit rizné zuslechtovaci
techniky, jako jsou napiiklad parcidlni lakovani nebo raZba, které naSemu obalu dodaji
exkluzivni a dustojny efekt. KdyZ se nad jednotlivymi kroky dikladné zamyslime, za¢neme

tak jisté o svoji znaéce premyslet jako o samotném zazitku. (Owczarek, 2021)
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6 VLASTNI NAVRH OBALU

Pro moji bakalaiskou praci jsem se rozhodla vytvotit sadu oball. JelikoZ jsem nechtéla
provadét redesign obalu néjaké stavajici znacky, zvolila jsem fiktivni firmu, kterou jsem
pojmenovala Pure Botanicals, zabyvajici se pfirodni kosmetikou, pro kterou jsem vytvofila

etikety tfi produktt a také samotnou krabicku.
V nasledujicich podkapitolach podrobné popisu, jak jsem postupovala pfi navrhu.

6.1 Hledani inspirace

Pfed samotnym navrhem designu, bylo tfeba urd¢it si nékolik kritérii, jak by obal a etiketa
méli vypadat, a také prozkoumat rtizné jiz vytvorené obaly. Od samého zacatku jsem méla
jasno v tom, Ze obal bude mit minimalisticky vzhled a Ze hlavnim grafickym prvkem budou
vektorové obrazky. Proc jsem se rozhodla pravé pro minimalisticky design obalu? Sama si
vzdy v obchodé spiSe v§imnu jednoduchého, ¢istého designu, ktery neobsahuje nékolik
prili§ pestrych barev. Proto jsem zvolila tento styl, ktery je v sou¢asnosti velmi popularnim.
Jesté, neZ jsem zacala s navrhovanim, prohledala jsem nékolik obrazkd, na zakladeé,
kterych jsem si nasledné vytvofila moodboard, abych si tak ujasnila svoje pfedstavy. Na

obrazku nize muzete vidét, jak moodboard vypada.

Obrdzek 1: Moodboard, (Vlastni zpracovdni, 2024)
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Po vytvofeni moodboardu jsem tak jasné védéla, Ze mnou vytvorend krabicka a etiketa,

by méla zapadat mezi obaly, které vidime vySe. Proto jsem se rovnou pustila do naértku.

6.2 Tvorba naértku etikety a krabicky
Nacrtek jsem si klasicky namalovala nejprve na papir. Udélala jsem pfiblizné 5 navrhd, ze
kterych jsem nakonec vybrala ten nejlepsi. Znovu jsem ho lépe prekreslila, vybarvila

a pridala jednoduché popisky, abych tento navrh mohla jednodusSeji zpracovat v grafickém

editoru.
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Obrdzek 2: Ndcrtek etikety

Po tvorbé nacrtku etikety jsem se pustila do naértku krabic¢ky. Jako pfedlohu jsem pouZila
krabi¢ku od olejicku, kterou jsem méla doma. RozloZila jsem ji a nasledné pfekreslila na
papir. Krabi¢ku jsem chtéla mit ve stejném designu jako etiketu. Na rozdil od etikety bude
krabi¢ka obsahovat vice informaci. Bude na ni tedy kromé samotného ndzvu napsano
jesté, jak dany produkt pouzivat, informace o sloZeni a vyrobci, benefity pouZzivani,
skladovani a minimalni trvanlivost. Na krabi¢ce budou také piktogramy abychom védéli,
Ze je produkt napiiklad vegansky, nebo Ze se da recyklovat. Nakonec bude krabicka

doplnéna také o ¢arovy kod.
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Obrdzek 3: Ndcrtek krabicky

6.3 Tvorba navrhu v grafickém editoru

Po ujasnéni si predstav a tvorbé nacrtku jsem se pustila do samotného navrhu obalu
v grafickém editoru Affinity Designer. Nejprve jsem si vytvofila vektory levandule, protoZe
jsem se rozhodla, Ze kosmetickad sada bude vyrobena pravé z této bylinky. KdyZ jsem méla
vektory hotové, pustila jsem se do navrhu etikety. Vybrala jsem tedy spravny rozmeér,
pismo, barevnost, a vSe jsem rozmistila podle mych ptedstav. Jaké pismo a barvy jsem

zvolila a pro¢, popiSu v nasledujicich podkapitolach.

6.3.1 Vybér barev

Jelikoz jsem se rozhodla pro levanduli, byl vybér barev celkem jasny. Abych ale
nepouzivala jenom jednu barvu fialové, vytvorila jsem nékolik odstind, mezi kterymi byly
1 odstiny modré barvy. Témito odstiny barev byly vybarveny pfedevsim vektorové obrazky.
Pro nézev produktu jsem také zvolila fialovou barvu, ale pro bézny text jako je naptiklad
sloZeni, jsem pouzila barvu ¢ernou, z divodu lepsi citelnosti. Aby nebylo pozadi celé
etikety Cisté bilé, zvolila jsem jemny odstin Sedé barvy, ktery se velmi podobé bilé barvé.

Barvy, které jsem poté vyuZila pro krabicku, byly stejné jako na etiketé.
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Obrdzek 4: PouZité barvy, (Vlastni zpracovdni, 2024)

6.3.2 Vybér pisma a jeho velikosti

Po vybéru barev nasledoval vybér vhodného pisma, které bude pusobit elegantné, a také
bude velmi dobfte c¢itelné. Vybirala jsem z nékolika volné psanych fontd, a nakonec jsem
se rozhodla pro Elegant Sans. Toto pismo na mé pusobi Cisté, elegantné a hezky se hodi

k tomuto obalu. Tato zvolena rodina pisma vypada nésledovné.

E|e9ant Sans:

ABGDEFGHGALRLMNOPORIUVNAY Zabedefghchijkimnopgrstuvueyz
01234961789

Obrdzek 5: Zvolené pismo, (Vlastni zpracovdni, 2024)

Tento font jsem se rozhodla pouZit pro nazev produktu, k popisu, o jakou kolekci se jedna,
na jakou plet se produkt hodi a na mnozstvi. VSechny tyto informace se nachdzeji na
predni strané etikety a krabicky. Jako vedlejsi font pro popis sloZeni, zptisob pouziti a dalsi
informace, jsem vybrala velmi zndmy font Calibri. Jedna se o bezpatkovy font, ktery je
dobfe citelny i pti malé velikosti pisma. Pravé z tohoto divodu jsem se rozhodla pro jeho
pouziti.

Kromé spravného zvoleni pisma, je nesmirné dulezita také jeho velikost. Nadpis na nas

musi doslova ,kiicet” z regali v obchodé a samoziejmé musi byt Citelny. Prave citelnost je
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dtlezitym faktorem i pro zbyvajici text. Na tento text byva zpravidla pouzito velmi malé
pismo, z toho divodu, aby se na obal vesly vSechny potfebné informace. Jakou velikost
pisma je tedy optimalni pouzit? J& jsem zvolila nasledujici velikosti. Nadpis m& hodnotu
38 b., podnadpis 10-14 b., mnozZstvi 8 b. a vedlejsi text 5 b. NeZ jsem pismo zvolila, zkusila
jsem si dané fonty vytisknout v raznych velikostech, abych méla opravdu jistou, ze pismo
pljde piecist.

6.3.3 Tvorba loga

Logo je velmi dulezitou soucasti kazdé znacky, které ulehcuje zdkaznikovi rozlisit
jednotlivé produkty. JelikoZ jsem si nevybrala zadnou konkrétni firmu, bylo potifeba
vytvofit nové poutavé logo, které bude nasledné zobrazeno na obalu. Moje fiktivni firma,
zabyvajici se piirodni kosmetikou, nese nazev Pure Botanicals. Slo mi tedy predevsim
o vytvoreni jednoduchého, decentniho loga, které v sob& bude zahrnovat maly prvek
piirody. Nejprve jsem zkouSela rtizné kombinace pocate¢nich pismen, poté jsem se ale
rozhodla pouzit cely nazev. Musela jsem tedy vybrat spravné pismo a vhodné k nému
nakombinovat vektorovy obrazek. Rozhodla jsem se pro volné psané pismo, které vypada
jako by opravdu bylo napsané rukou. Co se tyka vektoru, pouZila jsem jednoduchou ikonku
listecku, kterd ptredstavuje symbol rostlin a pfirody. Tuto ikonu jsem vybarvila zelenou
barvou a umistila tak, aby plynule vychazela z po¢ate¢niho pismene B. Jak logo vypada ve

své finalni podobé je zobrazeno na obrazku nize.

Fure %éo?‘aﬂa’ca[g

Obrdzek 6: Logo, (Viastni zpracovdni, 2024)

Logo bude vzdy umisténo v horni ¢asti jakéhokoliv obalu, nebo etikety. V tomto pfipadé

bude mit vzdy barevné provedeni.

6.3.4 Finalni navrh obalu
Po provedeni v§ech potiebnych kroku, které jsem popisovala vyse, jsem vytvofila finalni

navrh obalu, konkrétné tedy etikety a krabicky. JelikoZ jsem se rozhodla vytvorit celou
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kosmetickou fadu, nasledovalo jesté vytvofeni dalSich etiket pro jiné produkty. V tomto
piipadeé jsem pouze zménila format etikety, velikosti pisma, vektorovych obrazku a dalSich
véci tak, aby etiketa vypadala dobfe. Graficky design jsem ponechala u vSech etiket stejny,
aby k sobé jednotlivé produkty dokonale ladily. Obrazky niZze budou zobrazovat navrh

jedné etikety, konkrétné na pletovy olejicek, a krabi¢ku vytvofenou k tomuto produktu.

Flre hvﬁsfm.k‘ké
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Obrdzek 7: Etiketa, (Vlastni zpracovdni,2024)
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Obrdzek 8: Krabicka, (Viastni zpracovdni, 2024)
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Pro jakékoliv grafické névrhy, je vzdy vhodné pozit tzv. mock-up. Ten slouZi k tomu,
abychom si mohli 1épe predstavit, jak by navrh vypadal ve skute¢nosti. Je to tedy jakasi
Sablona, do které nasledné umistime na$ navrh. Ten se poté dané Sabloné sam dokonale

prizplsobi.

Flurs. o ety

faceroi|

for sensitrve shin

£ made with Placeit

Obrdzek 9: Olejicek a krabicka, (Viastni zpracovdni, Placeit.cz, 2024)
Na obrazku vySe miZzeme vidét finalni zpracovani navrhu etikety na pletovy olejicek, ktery
bude zabaleny v krabi¢ce stejného designu. Na dal$im obrazku (Obrazek 10) jsou
zobrazeny vSechny 3 produkty, kosmetické edice levandule. Jak si mizeme vSimnout,

obaly byly navrzeny pravé tak, aby spolu tvofili jednotny celek.

Skin tonicum
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Obrdzek 10: VSechny produkty kosmetické rady, (Vlastni zpracovdni, Placeit.cz, 2024)
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6.4 Konecéné zpracovani obalu

Pokud by muj navrh nezustal pouze v grafické podobé, urcité by bylo potfeba zamyslet se
nad tim, jak by mél obal, ve kterém se bude produkt nachdazet, vypadat a z jakého by byl
materialu. JelikozZ je kazdy produkt jiny, byly by i zvolené lahvicky odliSné.

Jako prvni bych zacala pletovym olejickem. Tento produkt by se mél nachézet ve sklenéné
lahvi¢ce odpovidajici velikosti. Misto klasického vrSku by bylo vyuZito sklenéné kapatko
pro snadnou aplikaci olejicku. Na tuto lahvi¢ku by poté byla nalepena vytvofena etiketa.

Tento produkt by byl jako jediny zabaleny v kartonové krabicce.

Druhym produktem je ¢istici gel. Pro takovyto typ produktu se nej¢astéji vyuziva plastovy
obal s pumpickou, kvuli snadnéjsi aplikaci. Snazila bych se ale misto plastu hledat jinou
alternativu, a to sklo. Sklenénd lahvicka by nejenZe vypadala elegantnéji, ale také by
produktu dodavala dustojnost a jisté by se vyjimala mezi témi plastovymi. Nevyhodou by
vSak mohla byt vyssi cena vysledného produktu, a proto by hrozilo, Ze se zdkaznikim bude
zdat produkt piili§ drahy. Z tohoto divodu by byla nejspiSe zvolena lahvicka plastova. Na
tuto lahvicku by byla opét nalepena etiketa, produkt by se prodaval samostatné bez
krabicky.

Posledni produkt této kosmetické fady je pletové tonikum. [kdyZz je sklo mnohem
tonikum neboli plefova voda, by se obtizné aplikovala ze sklenéné lahvicky. Z divodu
snadné aplikace bych tedy zvolila plastovy materidl, ktery by mél jednoduchy a pusobivy
tvar. Stejné jako u predchoziho produktu, by na lahvicku byla nalepena pouze etiketa

a prodéaval by se samostatné.

6.5 Specialni efekty obalu

O nékolik kapitol vySe jsem zmifiovala, jak rizné zu$lechtovaci techniky miZou dodat
jakémukoliv obalu zajimavé;jsi vzhled. Pro muj obal bych jisté pouZila parciélni lakovani jak
pro etiketu, tak pro krabicku. Parcidlnim lakem by byly zuSlechtény vektorové ilustrace,
v tomto piipadé levandule, ataké nazev produktu. Toto zvyraznéni doda obalu jesté

elegantnéj$i vzhled a pfi jeho osahéni v nas jisté vyvola pfijemny dojem.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo pfedstaveni obalového designu, konkrétné jeho historie,
funkci, ale itoho, jaky ma obalovy design vliv na zdkaznika. Objasnila jsem, Ze pravé
obalovy design mutze hrat klicovou roli v uspéchu produktu a Ze jeho funkénost, kvalita

a grafické zpracovani maji zdsadni vliv na rozhodovani zadkaznikd.

Teoreticka ¢ast prace se zameéfovala na zakladni funkce a vlastnosti samotného obalu.
Predstavili jsme si historii, kterd byla popsdna od pravéku aZ po soucasné trendy
v obalovém designu. Zasadni ¢ast této prace tvofil samotny graficky design, u néhoz byly
popsany nejen zaklady pocitacové grafiky, ale také napiiklad dokonéovaci zpracovani
tiskovin a jejich zu$lechtovani. Posledni kapitola teoretické ¢asti byla vénovéana tomu, jak
spottebitel vnima obal. Jde tedy o propojeni obalového designu s marketingem, ktery je

pro tuto oblast nesmirné dualezity.

V ramci praktické ¢asti jsem se zaméfila na navrh obalu pro fiktivni firmu Pure Botanicals.
Tato kosmeticka fada s vini levandule obsahuje tfi rizné produkty, pficemz k jednomu
z nich je vytvofena i krabicka. V této ¢asti prace podrobné popisuji, jak jsem postupovala
pii tvorbé, tedy jak jsem obal navrhovala, zpracovévala a nasledné umistovala do
mock-upu. Nakonec je popséno i to, jak by mél produkt vypadat, kdyby nezustal pouze

navrhem, ale dostal se do samotnych prodejen.
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VOLNE PRILOHY

Piiloha A: Krabicka

Priloha B: Lahvicka Face oil
Priloha C: Lahvicka Cleanser gel
Priloha D: Lahvicka Skin tonicum
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