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Maji byt obaly globalni, nebo lokalni?

Lianne van den Bergova-Weitzelova a Gaston van de Laar
z Claessens Product Consultants piSi o tom, jak mtize
mistni kultura nasmérovat upravu designu.

Hranice mezi staty se stale vice stiraji a spotiebitelé vypadaji stdle podobnéji. Rada produkti
se proddva v mnoha rozdilnych zemich - nékteré dokonce v celém svéte -, a tak je nutné stale
Castéji rozhodovat, zda maji mit produkty mezindrodni, ¢i mistné€ upraveny design. V této
souvislosti se stale vice objevuje i otazka, zda je 1épe pouzivat lokalni, ¢i globalni design
obalil pro tyto produkty.

Kulturni vlivy

Vyrobci stoji pred tézkou volbou: mit jeden produkt, jeden typ obalu a jednu formu reklamy
spolecné pro cely svét, coz je to nejekonomictéjsi feSeni, nebo mit vlastni variantu produktu,
obalu a reklamy pro kazdou zemi zvI4st'?

Chceme-li snizit rizika, kterd vyplyvaji z takového rozhodnuti, na minimum, musime zjistit,
jak kultura dané zemé ovlivituje chovani spotiebitelti. Konkrétnéji pak musime urcit, jak
narodni kultura ovliviiuje pouZiti produktu, efektivitu komunikace a vnimani baleni produktt
konzumenty. Priizkum, jejiz v oblasti i€¢inku narodni kultury na vyskyt nejriznéjSich druht
reklamy provedla Marieke de Mooijova, ukazal, Ze mistni kultura skutené pfijeti riiznych
druhti reklamy spotiebitelem ovliviiyje.

Vliv kultury na design obalu

De Mooijova nabizi jednoduchou radu: nejucinné;jsi reklamni kampané jsou ty, jejichz
nejruznéjsi aspekty jsou adaptovany na mistni prostredi.

Co to znamena pro design obali, predstavujici do velké miry prostfedek pro komunikaci
produktu? Do jaké miry je pouZiti obalu citlivé na mistni kulturni vlivy a do jaké miry by
mély byt pfi vyvijeni takového obalu brany v tivahu kulturni rozdily? Poradenska spolecnost
Claessens Product Consultants se sidlem v Nizozemsku si vzala za cil odpovédét na tyto
otazky a provedla vyzkum zaméteny na vliv mistni kultury na podobu obalu jakozto
prostiedku komunikace.

Vysledky tohoto prizkumu mély objasnit, zda kultura ovliviiuje design obalti, a pokud ano,
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vyuzit tyto vysledky k vytvoreni n¢jakého nastroje, ktery by pfi navrhovani obali podpofil
systematickou realizaci mistnich tuprav.

Chceme-li provést pruzkum v oblasti uc¢inku narodni kultury na podobu komerc¢nich obald,
musime nejprve mit néjaky model, ktery by nam umoznil narodni kulturu popsat. Model,
ktery se az obdivuhodné hodi k tomuto ucelu, pouzila pro sviij prizkum i De Mooijova: jde o
pétirozmérny Hofstediiv model. Hofstede dosSel k zavéru, Ze narodni kultury maji pét
spolecnych charakteristik: rezervovanost, kolektivismus versus individualismus, zensky
versus muzsky piistup, mira vyhybani se nejistotdm a kratkodoba versus dlouhodoba
orientace. Jediny rozdil mezi jednotlivymi zemémi spoc¢iva v mite, v jaké jsou tyto dimenze ¢i
faktory pfitomny.

Stavba priazkumu

Ke stanoveni, zda a jak kultura ovlivituje podobu komerc¢nich obalil, vychazel z kulturniho
profilu sedmi zemi - Japonska, Thajska, USA, Velké Britanie, Némecka, Spanélska a
Nizozemi - s lokalnimi charakteristikami designu obalti. Vybér zemi pro studii byl zaloZzen na
riznorodosti jejich kulturnich profild.

Pro srovnani kulturnich vlastnosti s charakteristikami designu byly shromazdény ptiklady
oballl v péti kategoriich produktii vybranych zemi: deodorant (pro Zeny), mineralni voda,
polévka, cigarety a doutniky. Ty byly ohodnoceny experty na zdklad¢ seznamu 20 aspektt
designu. Kazdé skupiné€ obalti je piid€lena skala 20 boda. Tyto body poté davaji zaklad pro
seskupeni jednotlivych aspektl designu do péti kategorii, kterymi jsou expresivita, kontext,
symbolismus, informace a identifikace.

Expresivita zahrnuje takové aspekty, jakymi jsou pouziti barev (mékkych versus jasnych,
harmonickych versus kontrastnich) a tvar (zaobleny versus hranaty), agresivita typografie a
kontrastni hodnota jména/loga znacky. Tyto aspekty tak utvaii "charakter" obalu.

Kontext ma spojitost se zptisobem, kterym obal pfeddva informace spotiebiteli. V takzvané
"nizkokontextovych" kulturach lidé komunikuji explicitné (s dirazem na fakta, ¢isla a dalsi
exaktni informace), ve "vysokokontextovych" kulturach je komunikace implicitngj$i, pouZziva
napiiklad symbolid. Tento faktor pokryva umisténi, velikost a kontrast jména/loga znacky,
verbalni komunikaci jeho obsahu a stupen strukturovanosti.

Symbolismus zahrnuje tfi aspekty: pouziti symbolli, vytvofeni emociondlni reakce (spisSe
nezli dirazu na charakteristiku produktu) a mnozstvi detailti. To vS§e ma souvislost s
vytvofenim "atmosféry", kterou image obalu nabizi.

Informace maji souvislost se zpisobem, jakym obal informuje spotiebitele, a zahrnuje
nasledujici aspekty: mnozstvi textu, neverbalni komunikaci o obsahu obalu, stupeii
strukturovanosti, mnozstvi detailii a tvar obalu (zaobleny versus hranaty).

Identifikace maji dva aspekty: velikost jména spoleCnosti (vyrobce) a pouziti malych pismen
versus pouziti velkych pismen.

Analyza ukazala, ze skute¢né existuje zavislost designu obalu na narodni kultute, ackoli se
tento vztah lisi pro kazdou kategorii produktu. V ramci uvedenych péti skupin produktti byl
deodorant nejvice a cigarety nejméné zavislé na kulturnich vlivech.

Deodorant a narodni kultura

Kombinaci kulturnich charakteristik jednotlivych zemi s jedine¢nymi aspekty zahrnutych
produktii ziskavaji navrhari obalt voditko, pomoci kterého mohou vytvatet obaly vhodné pro
trhy s jakoukoli konkrétni kulturou.

Tak napftiklad, vysledky prizkumu byly pouzity jako zéklad pro zménu aktualniho designu
némeckého deodorantu Life Time tak, aby byl vhodny pro tfi jiné narodni kultury. Vysledky
ukazaly, ze je design obalu deodorantu ovlivnén pozici kultury ve tfech z péti Hofstedovych
aspektil: individualismu, maskulinité a vyhybani se nejistoté. Pozice Nizozemi, Velké Britanie



a Japonska v téchto tfech dimenzich byly zkombinovany s faktory, pro néz byla nalezena
korelace (expresivita, kontext, symbolismus a identifikace). To dalo zdklad schématu, na
zéakladé kterého byly modifikovany jednotlivé aspekty obalu na Life Time.

Ve srovnani s némeckou podobou obalu pouziva holandska adaptace vice kontrastu, vétsi
strukturovanost a agresivngj$i typografii. Britsky design obsahuje vice verbalni komunikace o
obsahu baleni, pouziva vice kapitalek a jméno/logo znacky méné kontrastuje s pozadim, nezli
je tomu u holandského obalu. Japonsky Life Time ma mékké barvy, méné agresivni
typografii/format, vytvaii emocionalngjsi atmosféru a zobrazuje jméno spolecnosti na predni
stran€.

Japonska varieta je jednoznané mensi nez ostatni tfi. Velikost baleni je aspekt zavisejici na
samotném produktu, a proto je jen nepiimo citlivy vic¢i kulturnim vliviim. Jelikoz byl
zadanim pruzkumu pfimy vliv kultury na design obalu, nebyla v hodnoceni vzata v tvahu
velikost obalu. Velikost obalu je vSak souc¢asti schématu, které ndvrhat dostane od klienta, a je
proto znamym a danym faktorem jiZ od zacatku procesu navrhovani. Aby byl nas ptiklad co
nejrealisticté)si, byla velikost obalu pfizptisobena velikosti mistniho japonského vzorku, jenz
byl hodnocen v ramci naseho prizkumu.

Zmeny, které byly provedeny v ndvrhu némeckého Life Time tak, aby se ptfizptsobil mistnim
charakteristikdm, pfekracuji ramec prvki, které je nutné provést na zakladé vysledkt
prazkumu. Tyto vysledky by mély byt pouzity jako zakladni voditko. Rovnéz je ale potieba
analyzovat vzorky mistnich obalii z dané kategorie produktti, pro n€z je obal navrhovéan, a to
jesté pred zahdjenim samotného procesu navrhovani. Uvedena analyza v ptipad¢ deodorantu
Life Time jasn¢ ukazuje, Ze je naptiklad v japonském baleni pouzit relativné abstraktni
symbolismus, zatimco némecké baleni pouziva vice konkrétnich symbolt. Vysledky
pruzkumu byly schopny stanovit rozsah, v némz bylo symbolismu pouzito, ne vSak zptsob,
jakym byly jednotlivé symboly aplikovany. To ukazuje, Ze ac¢koli prizkum objasiiuje vliv
narodni kultury na podobu obalti, je rovn€z nutné analyzovat lokalni obaly ve stejné
produktové kategorii. Vysledky pak jsou dobrym voditkem, nebot’ ukazuji, které aspekty
kultury a designu jsou vice ¢i méné dulezité pro takovou analyzu.

Mezinarodni obaly

I kdyz kultura jednoznaéné ma vliv na podobu obalu produktti, existuji i znacky, které
pouzivaji stejny design obalu pro celosvétové trhy. Volba mezi globalnim ¢i lokélnim
designem je na klientech, ktefi mohou dojit ke svému rozhodnuti na zaklad¢ analyzy nakladi
a ziskd. Vyzkum ukazal, Ze jsou kulturou ovlivnény nejriiznéjsi aspekty designu obali.
Klienti by méli brat v tvahu, ze pokud voli globalni design, mély by byt mozna tyto aspekty
designu co nejuniverzalnéjsi. Pokud volime design lokalni, je naopak vhodné vyuZit co
nejvice téchto aspektii pro ziskani diveéry zdkaznika.

Zavér

Nas priizkum potvrzuje, ze narodni kultura mé odezvu v podob¢ obalti vyrobkii. Jak je toho
vyuzito, to zavisi jiz na vlastnicich jednotlivych znacek. Pokud ma byt design obalu
adaptovan na percepcni ramec mistnich spotiebitell, nabizeji vysledky prazkumu jakysi
referencni bod pro stanoveni oblasti, ve kterych by mohla byt zména designu realizovana. Na
zéklad¢ ziskanych vysledkli by mély byt pii navrhovani vnitro-kulturnich obalti vzaty v ivahu
nasledujici body:

Peclivé zvazte vSechna pro a proti (pfitazlivost pro spotiebitele, ndklady atp.) lokalniho i
globélniho designu.

Pouzijte vysledky této analyzy nakladi a ziski pro piijeti fundované volby mezi lokdlnim a
globalnim designem.

Rozhodnete-li se pro ndvrh obalu adaptovany na mistni podminky, stanovte si oblasti, v nichz



by mél byt design zménén podle kulturnich charakteristik cilové zemé nebo zemi, jichz se
adaptace tyka.

Zvolite-li globalni design, je 1épe vyhnout se ptiliSnému pouziti téch aspektd, které ovliviiuji
jednotlivé narodni kultury.

Vezméte v tivahu vlivy mistni kultury i pfi realizaci jinych forem komunikace produktu tak,
aby se jednotlivé formy komunikace spiSe posilovaly a podporovaly, nez aby snizovaly
kombinovany ucinek.

Lianne van den Bergova-Weitzelova
je manazerkou priizkumu Claessens Product Consultants v nizozemském Hilversumu.

Gaston van de Laar
je konzultantem ve stejné firm¢.

Design a kultura.

Vyzkum ukézal, Ze jsou kulturou ovlivnény nejrizné;si aspekty designu obalt. Klienti by
m¢eli brat v iivahu, ze pokud voli globalni design, mély by byt aspekty designu co
nejuniverzalnéjsi. Pokud volime design lokalni, je vhodné zase vyuzit aspektil pro ziskani
divéry zakaznika.



