TISK A OBALY

ZAKAZNIKA?

Obal vyrobku je to prvni, co spotfebitel

vidi a zasadné ovliviiuje rozhodnuti, ktery

produkt si nakonec koupi. _

TEXT: LEOS KYSA, FOTO: PAVEL PICHL

UZ pii pohledu na regil v obchodé ma vétsina spotfebiteld
jasno. Vzhledem k finanéni krizi a obavam z daldiho zvySo-
vani cen se v hlavach zikaznikii usidlila jedind myS$lenka,
a to patrat po nizké cené ¢asto za kazdou cenu. Zaujmout
kdyZ vybér zboZi je obrovsky a diky silnému tlaku fetézcil
na cenu se sami spotfebitelé naudili vy¢kavat na vihodnéji
ceny. Pro¢ by méli kupovat zboZi za plnou cenu, kdyz za
par tydnl bude opét levnéjsiz

Uspésné prezentovat vyrobek je tak komplikovanéjsi nez
kdy dfive, Pfitom neplati zdanlivé jednoducha rovnice,
Ze vyrazné drazsi a ,,lepsi“ obal pfinasi lepdi prodeje a tim
i vétsi zisk. Mnohem diileZit&j&i je, jestli zikaznik roze-
znd vas vyrobek na ,prvni dobrou“, pochopi, co se mu
snaZite sdélit a hlavné vloZi produkt do svého nakupniho
kosiku,

ROZUMIME SI?

Zdanlivé jednoducha myslenka, Ze obal ma byt hlavné pro
spotfebitele srozumitelny a ma jasné vypovidat o produk-
tu, se fasto pii pfevedeni do praxe znaéné zkomplikuje.
»Obvykle plati, Ze co klient, to ndzor na to, jak ma obal
spravné vypadat,“ fika s trochou nadsazky Lubos Hykl
z komunikatni agentury MouseHouse, ktera ma zku$enost
tieba s obaly pro riizné potravinové doplnky.

Zcela zasadni pro produkt je, jak vypadd vregile ve srovnani
s ostatnimi produkty, tedy jestli si ho zdkaznik viibec vim-
ne. ,Jestli chcete dobfe prodavat svilj vyrobek, spotfebitelé
nad nim dlouho nesmi pfemyslet. Vhodné zvoleny obal
sam zikaznikovi fekne to dfilezité, * radi Hykl. Chybou tak
podle néj je snaZit se na obal ,vecpat” co nejvice informaci
o produktu v nadéji, Ze pfesvéd&i k ndkupu. Stejné tak je
§patné, kdyZ vyrobek vzhledem k svému ,,obycejnému*
obalu zapadne mezi ostatni produkty a spotfebitel jej ani
nezaregistruje. DiileZit4 je tedy zlata stfedni cesta v tom,
Ze obal odpovidi ostatnim produktim v segmentu, ale
zéroveil dokdze zaujmout zikaznika, Uspéinym pfikladem
jsou tfeba panské deodoranty Gillete. Na rozdil od barevné
splyvajici konkurence v Procter & Gamble nesihli po ob-
vyklé modré, Sedé nebo Cerné, ale jejich produkty ,sviti“
vregdlu diky pouZité jasné bilé barvé. Pozornost zakaznikia
je tak zarucena,

»Stava se, Ze se klientovi velmi 1ibi obal urcitého vyrobku
a velmi rdd by mél podobny obal na svém produktu, Jenze
tak jednoduSe to nefunguje. Neni mozné vzit obal parfé-
mu a dat do néj susSenky,* upozornuje Hykl. Typ obalu,
jeho velikost i materidl musi odpovidat kategorii vyrobku
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a soufasné by mél zdkaznikovi nabidnout n&jakou pfida-
nou hodnotu. Pifkladem byly dnes uZ ddvno zapomenuté
sady operatord s pfedplacenymi kartami. 1 kdyZ samotny
produkt, tedy SIM karta, je velmi mala, operatofi ji teh-
dy balili do velkych krabic a vytvareli tak dojem, Ze jde
o velmi dfileZity nakup. ,,Zdkaznik ma mit pocit, Ze si
skuteéné ,néco” koupil,“ shrnuje Hykl. BéZnou realitou
pravé v oblasti vyzivovych doplrikd ale je to, Ze vyrobce
pouziva jeden univerzalni graficky vzhled pro véechny své
produkty a obméfiuje jen nazev, i kdyZ sloZeni vyrobki
je odliné. Pomérné Casto balen{ tablet nejsou ani zaba-
lena v papirové krabicce. Zakaznik tak ztrici Sanci ziskat
znakupu piijemny pocit, natoz aby si k produktu budoval
néjaky staly vztah,

BARVY

Spravny pocit z nakupu podporuji i vhodneé zvolené barvy
obalu, které musi byt voleny vzhledem k segmentu vyrob-
ku, korporatnim barvam vyrobce i kulturnim souvislostem.
Obecné plati, Ze chladné barvy jako je bild a modra jsou
spojeny s hygienou a az sterilni Cistotou, pastelové tény
jsou vhodné pro détské produkty a naopak vinova, bordo,
stfibma, zlata a ¢erna jsou spojeny s luxusem a prestizi bez
ohledu na to, Ze jde tfeba jen o tabulku fokolady, Pfikla-
dem spravné zvolené barevnosti je medicinska kosmetika
znacek jako Vichy, La Roche Posay nebo Avene prodavana
pouze v 1ékdrnach. Dominantni bild doplnéna graficky
pomérné strohymi obaly je tak zcela na misté, Zakaznici,
tedy piesnéji zdkaznice ziskavaji dojem, Ze nesahaji jen po
kosmetice, ale téméf po ,,18ku“ pro svou plet.

LUXUSNI JiDLO ZE SUPERMARKETU

Specifické jsou z hlediska obalil produkty privitnich znacek
obchodnich fetézct., Méni se totiZ jejich sdéleni i zacileni
nazdkazniky. ,Dnes mfiZe byt privatni znacka na obalu pre-
zentovana jak velice nendroénym potiskem, tak naopak pl-
nobarevnou grafikou, Zakaznici u produkti v téchto typech
obald oceniuji rychlou orientaci v cené zboZi, “ popisuje Jana
Zizkova z Vy3§i odborné 8koly obalové techniky. Piikladem
privatnich znadek, napfiklad fetézec Tesco s vyrobky Tesco
Value, které zahrnuji ¢asto skuteéné nejlevnéjsi vyrobky,
ale také nizsi kvality. Pro zdkaznika silné orientovaného
na nizkou cenu jsou viak snadno identifikovatelné diky
jednoduché grafice a obaltm.

Na druhé strané v posledni dobé fetézce pfisly s vlastnimi

prémiovymiznackami, které jsou naopak cenové vyse nez

bézna nabidka, jako je Tesco Finest nebo Albert AQ Quality,
Jednoduché spojeni privatni znac¢ka rovna se lep8i cena, tak
uZ prestava platit a s tim se méni i sdélen{ obalu smérem ke
spotfebiteldm. Typickou pouZivanou barvou je v tomto pti-
padeé ¢erna bez ohledu na to, zda jde o Sunku, sufenky nebo
tfeba kdvu. Stejné tak pismo je graficky propracovandjsi
aelegantnéj§i, Obaly samotné se snazi vyvolat dojern urité-
ho luxusu a vy3si kvality zbozi, Zakaznik by tak uz v obchodé
meél mit pocit, Ze si kupuje ,,néco lep$iho“. Proto jsou také
v téchto fadach zafazeny napiiklad okolady s vysokym ob-
sahem kakaa nebouzeniny s vyrazné vét$im podilem masa.
Na druhé strané vysoké ocekavani spojené s ,luxusnim
obalem*“ Tesco Finest zmrzliny pfindsi zklamani v tom,
Ze hlavni sloZkou podle obalu ,smetanové zmrzliny*
jevoda,

,»U obalu potravin plati dvojnésob, Ze zdkaznici nechtéji
vybirdnim zboZi stravit pfili§ mnoho ¢asu, a proto je oprav-
du piili§ nezajima velké mnozstvi informaci,“ popisuje
Lubo3 Hykl. Povinné informace o sloZeni, dobé trvanlivosti
i potencionalnich alergenech jsou samy o sobé velmi ob-
sdhlé, a tak nabidnout jakoukoli dal$i informaci na malém
prostoru obalu je téméf nemozné. Mnozi zakaznici tak
mammé hledaji i ten nejdileZitéjdi adaj, a to dobu spotie-
by, zvlast kdyzZ je zcela nevhodné umistén ve sviaru obalu.
JenZe spotfebitel, ktery nemd silnou motivaci ludtit drobna
pismenka, tak ¢asto nevi, co pfesné kupuje.
Zjednodugenim pro spotiebitele i samotné vyrobce, krefi
své produkty chtéji ,, pfimo* dostat k zdkaznikovi by mohla
byt rizna loga kvality. JenZe téch je v soufasnosti pfilid
mnoho a zdkaznici v jejich vyznamu nemaji jasno. V tu
chvili se ztrici i vyznam ,.znafkovani® pro marketéry, pro-
toze zakaznici nejsou schopni jednotliva loga od sebe odligit
nebo je dokonce vnimaji tplné jinak, neZ je jejich skuteény
vyznam. Typickym piikladem je znacka Klasa, kterd ma
zarufovat provéfenou kvalitu potravin. V soufasnosti jiale
nese vice neZ 1 300 potravinafskych vyrobki rizné kvality
a navic produktii, které nemusi nutné pochazet z Ceska,
atkoli si spotfebitelé toto logo béZné spojuji s Eeskymi pro-
dukty. Pfikladem je tradiéni Mochovska zelenina, kterd se
ve skutecnosti péstuje v Rakousku, nebo nékteré Sedifanské
hermeliny vyrobené v Polsku.

Novou a potencialné marketingové zajimavou znackou
pro potravinafské firmy je projekt Vim, co jim, ktery vy-
chazi z mezinarodni iniciativy The Choices Intermational
Programme, do které se v soucasnosti zapojilo zhruba 130
vyrobcil s vice neZ 7 ooo produktfi.

Toto logo jasné deklaruje, Ze dana potravina spliiuje piisna
kritéria z hlediska obsahu soli, cukru, transmastnych kyse-
lin, nasycenych mastnych kyselin a také obsahuje dostatek
vldkniny. V praxi se u nis objevilo tfeba na margarinech,
Sunkach, mléénych vyrobcich nebo dalsich prémiovych
produktech Albert AQ Quality.

~Zakaznik se diky logu Vim, co jim, snadno dozvi, Ze se
saha po vyZivové hodnotné potraving. Tato informace je
diileZita i pro samotné producenty, protoze mohou snize
oslovit své zdkazniky,* vysvétluje Lucie Gonzales, projek-
tova manazerka Vim, co jim. Pokud vyrobce splni vyZivo-
va kritéria dand mezinirodnim vyZivovym doporufenim
projektu, ziskd podle ni nejen plus pro své zikazniky, ale
i moZnost podilet se na projektu zaméfeném na zdravou
vyzivu, a zejména preferenci spotfebitellr pfi nikupech
a posileni zdkaznické loajality. <
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