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Na baleni vzdy zalezi

Nejvétsi metou komunikace je obal, ktery predstavuje
produkt tvari v tvar v oCich spotrebitele v kritickém
okamziku: v ¢ase kone¢ného nakupniho rozhodovani.

Napftiklad v obchodech s potravinami zakaznici vénuji kazdé z vyrobkovych kategorii méné
nez deset vtefin. Castym diivodem, pro¢ si spotiebitel vybere, zejména v kategorii
rychloobratkového zbozi, jeden konkrétni vyrobek, je zpravidla jeho obal.

Dévno pry¢€ jsou doby, kdy hlavnim tkolem obalu bylo chrénit zbozi. Dnes, kdy je kazdym
rokem uvadéno na trh vice nez 30 tisic novych vyrobkt, pfedstavuje obal boj s konkurenci, je
mistem pro posledni reklamni sd€leni zdkaznikovi pied rozhodovanim o koupi.

Co je to dobry obal?

Jak se pozna dobry obal? Jednoduse: kdyz vas obal ptiméje ke koupi vyrobku, je dobry.
Pokud vas ke koupi neptiméje, je Spatny. Jak banalni. Na zdkladni urovni by mél mit obal tii
hlavni vlastnosti: dobry vzhled (je esteticky pfitazlivy), musi byt nositelem sdéleni, které je v
souladu s ostatnimi reklamnimi ¢innostmi a umociiuje je a konecné musi mit schopnost
vyniknout v nepiehledné zméti ostatnich vyrobki (oball).

Dnesni obaly pftitahuji pozornost a zaroven podavaji velké mnozstvi informaci o vyrobku.
Text uvedeny na obalu by mél v§ak byt struény, vystizny a k véci. Pokud vyrobce mrazenych
potravin umisti na obal text "Pfed pouzitim doporucujeme rozmrazit," nebo krabice s pracim
praskem, kterd nese sdéleni "Dftive, nez Satstvo date do pracky, svléknéte jej," ¢i baleni s
zemlovym nakypem sdélujici "Po zahtati bude vyrobek horky", bude spotiebitel jisté
piekvapen. Obaly by vSak mély byt i funkéni. Spotifebitelé nepatii mezi nejshovivavé;si lidi.
Dostane-li se k nim obal, ktery jim nepadne do oka ani do ruky a bude-li navic potistén
sdélenimi, ktera nemaji hlavu ani patu, nemuseji uz nikdy koupi opakovat.

Uginnym nositelem sdéleni je také barva. MiiZe nas povzbudit, odpudit, vyvolat pocit §t&sti i
smutku. Urcité barvy znamenaji urcité véci. Hnéd’ vyvolava dojem staromodnosti, s obaly v
odstinech burgundské cervené nebo zlaté se naptiklad spojuje obraz kvality. Bila je barva
nizkotu¢nych potravinatrskych vyrobki, cukrovinky se skoficovou ptichuti maji barvu rzi. Ve



volbé sympatizujici barvy ovSem hraji velkou roli narodnostni rozdily. Napiiklad ve
Spanélsku je Gervena symbolem vasné a uto¢nosti, v Indii a Pakistanu je to barva kriketu a
prinasi pocit soutézivosti a hrdosti. Bila barva ve Spojenych statech vyjadiuje lehkost a
gistotu, v Ciné je naopak obrazem smrti.

Pomyleny spotiebitel

VétSina vyrobkl, zejména potravinaiskych, ma zcela ptimocaré baleni. To vyjadiuje znaky,
jez jsou dulezité pro dospelé, obvykle jsou to zdravi a hodnota. AvSak cokoli, co je ur€eno
détem - zeleny kecup, jogurt v tubé, zvykacka jako lepici paska - ma kiicet jediné: "Jsem
senzacni".

Pokud jde o celkové pojeti obalu, jeho fyzicky tvar a vzhled, je vétSinou vhodnéjsi se prilis
neodliSovat. V praxi je ¢astym a dokonalym zplisobem, jak neutralizovat u¢inek baleni
konkuren¢niho vyrobku, jeho napodobeni. Zajimava je zkusenost, kterou ziskal jeden znamy.
Nakupoval tekuty praci prosttedek Tide v obchodé fetézce Costco. Z police vzal n€kolik
baleni ptipravku a az doma zjistil, ze misto znacky Tide ve skutecnosti koupil praci
prostiedek vlastni privatni znacky tohoto supermarketu. Vypada to jako hloupy piehmat, ale
stejného prehmatu se ve Spojenych statech kazdym dnem pravdépodobné dopouste;ji
desetitisice lidi v pfipad€ nakupu stovek jinych vyrobkl. Je to ptehmat, na ktery mnozi
vyrobci spoléhaji. Totéz déla firma Walgreens se svou fadou sirupt proti kasli znacky
Waltussin, ktera je az podeziele podobné znacce Robitussin.

Stejné nebo podobné nazvy produkti v§ak mohou byt pro spotiebitele nejen zavad¢jici, ale
navic 1 nebezpecné. Naptiklad je znamo, ze 1€kaiim i I€karnikiim se velmi pletou piipravky
Celebrex (1¢k na zmiriovani projevu artritidy), Cerebyx (proti srde¢nimu zachvatu) a Celext
(antidepresivum).

Jak si vykopat hrob

Pokud maji prostiedky, které jsou vynakladany na komunikaci, pfinaset co nejvyssi uzitek,
musi vSechny tyto aktivity - reklama, sponzoring, podpora prodeje i baleni - podéavat disledné
jednotné sdéleni, které je v souladu se v§emi prvky marketingového mixu. Nejednotnd a
riznorodd komunikace muze projekt pohibit. Co si ma napiiklad spotiebitel myslet, kdyz je
fada nizkotu¢nych bramborovych lupinki prodavana v dvoukilovém baleni? Na jednu stranu
firma komunikuje fakt, Ze lupinky spotfebitelim mohou pomoci v jejich Gsili zhubnout. Na
druhou stranu jim vSak nutite koupit si jich alesponl dvé kila, coz je naprosto v rozporu se
smyslem vyrobku.

Jinym ptikladem je prodej golfovych micki znacky Strata. Veskeré reklamni aktivity této
znacky podporuji myslenku, Ze jsou to micky vynikajici kvality, coZ je pravda. Vyrobce vSak
ptisel na trh s balenim téchto mickti po patnacti kusech. V ¢em byl problém? VSsichni ostatni
vyrobci totiz prodéavaji golfové mic¢ky v baleni po dvanacti kusech. Baleni po patnacti kusech
vyvolava ve spottebitelich dojem, ze micky musi byt v né¢jakém smyslu podfadné, proc by je
jinak vyrobce nabizel ve vétsim baleni? Misto aby nové baleni mi¢kl znacku Strata
podpotilo, naopak ji uskodilo.

Kdy nastane ¢as na zmény?

Jednim ze stale diskutovanych témat je dliraz na prubézné ptizptisobovani produktii i jejich
komunikace potiebam spotiebitelti. Totéz plati i pro baleni. NejvyznamnéjSim orientaénim
bodem, zda je produkt ¢i jeho obal v souladu s potfebami spotiebiteli, je objem prodeje.
Jestlize neroste, je tu néjaky problém. Pokud chcete zjistit, zda je to v souvislosti s balenim
vyrobku, poloZte si nasledujici otazky:

Ma moje sdéleni spotiebiteli stale aktudlni vyznam?

Komunikuji se spravnou cilovou skupinou?



Vyuziva baleni nejefektivnéjsich barev, tvarti symbol a sdéleni?

Pokud se chci odlisit, bude to pro mé ptinosem?

Pokud si na kteroukoliv z vyse uvedenych otazek odpovite zaporné, nastal ¢as provést zménu.
Jestlize Zadna z odpovédi nebyla zaporna, stale jesté existuje velké mnoZstvi situaci, které
signalizuji, Ze je tfeba néco zméenit. Jsou to naptiklad:

Vyrobek ztratil na trhu jedinec¢nost a ziskal povahu hromadného vyrobku.

Zménila se o¢ekavani zakaznika.

Chcete vstoupit na nové trhy nebo rozsifit stavajici trh.

Provedli jste vyznamné zdokonaleni vyrobku nebo sluzby.

Inovace, ktera se nepovedla

Dodavatel konzervovaného tunidka znacky Bumble Bee mél na trhu problém. Firma provedla
rozsahly vyzkum, z néhoz vyplynulo, ze konzumenti tunidka této znacky si nejvice stézuji na
dvé véci: otevtit plechovku je velice obtizné a jsou problémy s vylévanim nélevu z plechovky.
A tak firma zacala dodavat tunaka ve vakuovém baleni, které §lo snadno otevfit a zcela
odpadly veskeré problémy s nalevem. Spolec¢nost zaroven realizovala rozsédhlou reklamni
kampan, ale tunaky nikdo nekupoval. Proc?

Pti pohledu na nové baleni (bez nalevu) méli spotiebitelé pocit, Ze maso bude pfili§ suché a
produkt je malo Cerstvy. (Je jen tézko k pochopeni, ze jsme dospéli az tam, kdy symbolem
Cerstvosti je konzerva). Spotiebitelé navic méli dojem, Ze otevirani konzervy a vylévani
nalevu je soucasti zkuSenosti a ritudlu s tundkem a jeho konzumace. Je to soucast jedine¢nosti
tohoto produktu, co kupujici pfijimaji jako soucast celé transakce, kdyz si tunaka v plechovce
kupuji.

vvvvvv

Opacnym ptikladem budiz baleni vodky Absolut, které zménilo to, jak vefejnost vniméa celou
kategorii. Misto toho, aby dodavatel produktu presvédcoval konzumenty o tom, v ¢em se jeho
znacka 1i8i od ostatnich, zamétil se vyluéné na jeji lahev.

Tim, Ze lahev zasadil do vSech pifedstavitelnych situaci, vyvolal dojem jeji vSudypfitomnosti a
ziskal tak velikou oblibu této vodky u spotiebiteli. Fenomén, jimz se vodka Absolut stala,
zcela zdsadnim zpisobem zménil zplsob, jak se v celé kategorii vin a lihovin déla reklama,
kdyz se misto na obsah zamétila na baleni.

Dal8im skvélym piikladem je Pisa. Lehce nadprimérny likér s ptichuti liskovych ofecht,
jehoz hlavnim odliSujicim znakem je lahev, které se trochu naklani k jedné strang, stejné jako
slavnd véz v Italii. Dobry napad.

Tvorba dobfe komunikujiciho obalu vyzaduje racionalni piedstavu o tom, co chcete se svou
znackou délat, vytvoreni jednotné strategie a jeji diislednou realizaci. Idealni stav je ten, kdy
mate tak znamenité baleni, ze miZete znacné omezit rozsah svych reklamnich ¢innosti.
Sergio Zyman

je nékdejsim Séfem marketingu firmy Coca-Cola, dnes ma vlastni firmu Zyman Marketing
Group. V ptispévku bylo citovano z jeho knihy Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali,
kterou vydalo nakladatelstvi Management Press.

Jak se pozna dobry obal? Jednoduse: kdyz vas obal pfiméje ke koupi vyrobku, je dobry.
Baleni vodky Absolut zménilo to, jak vefejnost vnima celou kategorii. Misto toho, aby
dodavatel produktu presvédcoval konzumenty o tom, v ¢em se jeho znacka 1isi od ostatnich,
zaméfil se vyluéné na jeji ldhev. Tim, Ze 1dhev zasadil do vSech pfedstavitelnych situaci,
vyvolal dojem jeji vSudypiitomnosti a ziskal tak velikou oblibu tohoto produktu u
spotfebitelt. Fenomén, jimz se vodka Absolut stala, zcela zasadnim zplisobem zménil zpisob,
jak se v celé kategorii vin a lihovin dé€l4 reklama, kdyz se misto na obsah zamétila na baleni.
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CASE STUDY

Riizné znacky, stejna chut’

V dobé¢ existence nadnarodnich obchodnich fetézct se setkdvame s nabidkou téméf
identickych produktt v riznych koutech svéta. Stejna barva, chut’, funkce, ale rizny obal. Jak
ve svété komunikuji produkty, které dobfe zname i u nés? Z tuzemské produkce cokolady
stoji za uvedeni ptiklad, kdy bonboniéry Orion Modré z nebe, inovované v roce 2003 a
prodavané v fade¢ riiznych baleni a gramazi, jsou vyrabény v zavodu Zora Olomouc jak pro
cesky a slovensky trh, tak pro trh Mad’arska. S ohledem na silné postaveni a podporu znacky
Orion je na ¢eském a slovenském trhu vyrobek uvadén pod znackou Orion Modré z nebe v
typickém modrém designu, zatimco tentyz vyrobek je uvadén na trh Mad’arska pod znackou
Boci, coz je nejsilnéjsi tuzemska ¢okoladova znacka z portfolia Nestlé v Mad’arsku.
Ptikladem z tuzemské produkce necokoladovych cukrovinek v zdvodu Sfinx v HoleSov¢ je
fada Anticol. Stejna vyrobni linka vyrabi pro ¢eské a slovenské spotiebitele tzv. "funkéni”
bonbony v piichutich "Extra Strong", med a citron, pomeranc a ¢erny rybiz, zatimco pro
spotfebitele v Australii vyrabi tuto cukrovinku v obdobné gramazi a obalu pod nazvem
"Soothers" s ptichuti manga nebo eukalyptu. Jinym piikladem je tyCinka Kit Kat ve formatu
Chunky, uvedena postupné na fadu evropskych trhii - od Britanie v roce 1999 az po
Madarsko, Polsko, Slovensko a Cesko (2003). Totozny vyrobek je pfinasen spotiebitelim
pod stejnou znackou Kit Kat v totozném obalu, ur€eném pro vice trhi a liSicim se pouze
riznojazy¢nym oznacenim sloZeni vyrobku a jménem distributora uvadéjiciho vyrobek na trh.

Martin Walter, Nestlé



CASE STUDY

Co je doma, pocita se i venku

Ptriklad, kdy byla ¢eska znacka uspésné zavedena i v zahranici, je myci prostiedek Jar. Ten je
tradi¢ni ¢eskou znackou, kterd si udrzuje vysoké jak hodnotové, tak objemové podily na trhu.
V Cesku ji spotiebitelé v regale obchodu poznaji nejen podle bilé barvy obalu, ale i éerveného
uzavéru. Piesto nelze fici, Ze jeji obchodni Gspéch spocivéa pouze v jeji tradici. Produkt sdm o
sob¢ prosel mnoha inovacemi v kvalité vyrobku, nabidce parfémovych variant podle
spotiebitelskych preferenci, posledni zménou je i vyrazna zmeéna obalu. V Chorvatsku, kde
byl vyrobek uveden na trh v roce 2000, Jar nikdo neznal. Prizkumy prokazaly
akceptovatelnost "¢eského" obalu, a proto byla znac¢ka uvedena ve standardnim provedeni. Jar
si za tii roky svého ptsobeni na chorvatském trhu ziskal oblibu u tfetiny chorvatskych
spotiebiteld a stal se tak nejnakupovanéjSim prostfedkem na myti nadobi. Novy prakticky a
moderni obal vystihuje potfeby Chorvatt, ktefi si potrpi na kvalitni, trendové a znackové
zboZi.

Petra Stovi¢kova, Procter & Gamble
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