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Aktualne problémy inovacie v oblasti balenia®
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The Actual Problems in Innovations of Packaging

Abstract

The aim of this article is analysis of innovation in general and in a very specific field of
production such as packaging. Importance of packaging innovation and its influence
on quality perception by consumers consist of many factors, ranging from new product
idea product properties influenced by packaging properties, packaging materials and
packaging techniques, quality of new product placement on the market with innovative
packaging design. Packaging design innovation part is an important part of success of
product in the market.
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Uvod

V praxi byva slovo inovacia pouzivané v roznych spojeniach a vyznamoch. To po-
tvrdzuju aj slovniky, v ktorych sa pod pojmom inovacia rozumie ,vyvoj novych napa-
dov, techniky a vyrobkov" alebo tieZ len zavedenie nieCoho nového, novinka, obnove-
nie ¢innosti. V odbornej literatire byva pojem inovacie posudzovany z celkom Specific-
kych hladisk. Okrem uvedeného rozumieme pod tymto pojmom aj vyvoj vyrobkov
v priemyslovych podnikoch ako sucast’ nového vyskumu a vyvoja. Stcasne sa rozumie
pod vyvojom vyrobku ,celistvost’ ¢innosti vyskumného a vyvojového odboru priemyslo-
vého podniku orientovaného na trh a do vyroby smerovanych cinnosti, ktoré vedu
k vyrobe nového, zlepseného vyrobku alebo k zlepSeniu technoldgie vyroby" (Ruzicka,
2001).

Podl'a skorsich definicii si hodnotené ako znaky inovacie aj novost, nezamenitel-
nost’ (jedinecnost) alebo inak — Uspesné zhodnotenie a uvedenie na trh dovtedy ne-
znameho napadu, produktu pripadne rieSenia problému. V USA su v literatire hodno-
tenia inovacie z hl'adiska vyvoja novych vyrobkov a hl'adiska prisposobovania existuju-
cich vyrobkov k poziadavkam trhu.

! Prispevok vznikol v ramci rieSenia grantového projektu VEGA &.1/0635/14 Stav a perspektivy rozvoja trhu
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1 Metodika prace

Prispevok si kladie za ciel’ prezentovat’ a zdoraznit’ vyznam a doleZitost’ inovacie
v takej Specifickej oblasti, akou je obalova technika. Na naplnenie ciela bolo nutné zis-
kat' relevantné informacie a poznatky z primarnych a zo sekundarnych zdrojov tykaju-
cich sa danej problematiky v celej Sirke predmetu Cinnosti obalovej problematiky.
Vzhl'adom na pomerne rozdielne nazory na danu problematiku bolo nevyhnutné pouzit’
okrem Specifickych metdd aj zakladné metddy vedeckého skiimania (analyza, syntéza)
a vlastné skusenosti z dlhorocnej praxe autora.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Inovacia v obalovej praxi

Pre prax su v suCasnosti pouzivané definicie a interpretacie pojmu inovacia prilis
nepresné. To sa prejavuje zvlast' na inovativnych stratégiach mnohych firiem a najma
v zhodnocovani tychto stratégii. Aj pre povzbudzovanie inovativnej ¢innosti su dolezité
jasne stanovené, zvolené ciele. Len tak mozno predist’ nebezpecenstvu, Ze uz nepatrné
zmeny na vyrobku st hodnotené a potvrdzované ako inovacie. Z tychto dévodov treba
doterajsie definicie kriticky preskimat’ tak, ako ich aplikovatelnost’ a pouzivanie ruku
v ruke so Specifickymi otazkami, ktorych sa tykaju, nanovo definovat’. Aktualnost’ tejto
Ulohy vyplyva ztej skutoCnosti, Ze slovo inovacie patri k tym slovam, ktoré su
v hospodarskej a technickej tlaci zvlast' ¢asto pouzivané a pretoze slovo inovacie sa
z kazdodenného pouzivania neda takmer vylucit. Vysledkom stadii by mala byt pre
vSetky odbory prijatelna terminoldgia inovacnej Cinnosti (Ruzicka, 2001).

Podl'a Oslo manualu (2005), ktory je vyuZivany na zistovanie inovacnej vykonnos-
ti eurdpskych krajin IUS (Innovation Union Screboard), predstavuje inovacia produktu
uvedenie nového vyrobku alebo sluzby, pripadne vyrobku alebo sluzby s vyrazne zdo-
konalenymi vlastnostami na trh. Produktové inovacie podla tejto definicie st zamerané
na vytvorenie Uplne novych produktov alebo na zlepSenie funkcii a parametrov sucas-
nych produktov. NajvyznamnejSie si zmeny v Uzitkovych vlastnostiach vyrobkov na
zaklade potrieb a Zelani zakaznikov. Podobne, inovacia procesu predstavuje zavedenie
nového alebo vyznamne zdokonaleného vyrobného procesu.

.....

v hospodarstve kritizovany. V ramci tejto kritiky sa vyvinulo aj spojenie ,inovacna kri-
za". Z hl'adiska podielu chyba sicasne viac inovacnych schopnosti v podnikoch vo sfére
socialnej ako v inovaciach technologickych.

Tato kritika ma v mnohych pripadoch svoje opravnenie, celkom iste z hl'adiska
inovacnej Cinnosti v oblasti balenia. Prieskumom v praxi bolo zistené, Ze mnohé inova-
cie balenia tovaru sa nevyuzivaju a vo vacsine pripadov ani nie si moznym uzivatelom
vObec znadme. Tak napriklad v obalovych sltaziach len nepatrny pocet prihlasok
a vzoriek zodpoveda poZiadavkam, ktoré s na ne hodnotitel'skou komisiou kladené.
Tak napriklad v nemeckej sut'azi o obal roka len 29 vzoriek obalov zo 189 bolo odme-
nenych (Kacenak, 2011).
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Vyznam inovativnej ¢innosti v oblasti balenia je dost’ ¢asto podcenovany, najma
v kruhoch uzivatel'ov obalov. Tak byva Casto prehliadnuté, ze z hl'adiska spotrebitela
vedal hodnote tovaru. Potvrdzuji to aj spravy nadacie ,Warentest". Tak napriklad, ¢o
sa tyka kozmetickych vyrobkov, pri ktorych je dostacujica hodnota obalového materia-
lu na hodnote vyrobku okolo 7 — 8 %, podiel obalu na vyrobkovej hodnote stipa na 10
— 30 %. Tiez pri potravinach, kde by postaCoval podiel okolo 6 % nakladov na vyhovu-
juci obal, sa obal podiela podla druhov potravin od 10 — 30 % nakladov (Spacek,
2002).

Vyznam investicnej cinnosti v oblasti balenia vyplyva aj zo skutocnosti, ze aj vel-
mi malé alebo obmedzené naklady investované do zlepsenia balenia vyrazne zvysuju
hodnotu balenych vyrobkov pre spotrebitela a Ze pritom balenie (obal) vyraznym sp6-
sobom ovplyviuje predajnost’ tovaru.

Ekologické balenie nepochybne patri medzi inovacie, ktorymi sa zaoberaju vyrob-
covia po celom svete. Kazdy den prichadzaju s novymi a inovativnejSimi rieSeniami ako
eliminovat’ problém narastajliceho mnoZstva odpadov z obalov a vyrieSit’ ich efektivnu
a hlavne menej skodlivi likvidaciu (Jarossova, 2014).

2.2 Globalizacia obchodu a inovacie

Studie inovacnej cinnosti treba vykonavat' v podmienkach novej konkurenénej si-
tuacie na trhu, ktoré vyplyvaju z globalizacie obchodu. Globalizacia je nevratny vyvoj,
ktorého prednosti mozno plne vyuzit' len v inovativnych firmach. Tym sa inovativna
schopnost’ stane najdolezitejSim hospodarskym potencidlom buduicnosti, najma
v hospodarsky vysokorozvinutych krajinach, medzi ktorymi prebieha zvlast' intenzivna
vzajomna vymena tovaru a sluzieb. Nové podmienky vyZzaduji najvyssiu flexibilitu, pri-
¢om nové vyrobky konkurentov si na trh uvadzané stale CastejSie a zvacsa prekvapi-
vym, vynaliezavym spésobom. Mimoriadne dolezité je, aby Studie nevyhodnocovali len
kritiky inovacii a skdsenosti v roznych odboroch. Je tiez nutné prehodnotit’ faktory, kto-
ré na inovacny proces posobia tak timivo, ako aj povzbudzujicim spésobom.

V podmienkach globalizacie je doblezité pocitat’ so stUpajucimi nakladmi vy-
nych nakladov treba ofakavat’ pri uvadzani vyrobkov na trh. Z tohto hl'adiska rozSirena
prax inovacnej cinnosti nezodpoveda poziadavkam, pretoze je priliS malo napadov
a tiez vyskumnych a vyvojovych projektov, ktoré by priniesli zamysl'any Uspech. Podla
relativne novych vyskumov len 1 zo 100 vyrobnych napadov vedie k vyrobku, ktory je
schopny sa uplatnit’ na trhu. Vyhodnotenie vyvoja vyrobkov v 250 americkych firmach
ukdzalo, ze z 1 090 vyskumnych a vyvojovych projektov len 12 vyrobkov bolo Uspes-
nych a bolo uvedenych na trh. DéleZité body na zvySenie efektivity inovacnej Cinnosti
moze ukazat’ len systematické vyhodnocovanie nielen Uspechov, ale aj nedspesnych
rieSeni (Kacenak, 2011).

Z hl'adiska globalizacie je nutné vo vsetkych odboroch inovacnej Cinnosti a na trh
uvedené inovacie kriticky preskimat’. Tu sa treba sustredit’ a zohl'adnit’ tie inovacie,
ktoré udavaju nové meradla v novosti, originalite a Sirke pouzitelnosti. Prax potvrdzu-
je, ze len malo z tychto inovacii sa v praxi presadilo.
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Vyhodnotenie inovacii obalovych prostriedkov zvyraznilo skutocnost’, Zze v odbor-
nych kruhoch zvlast' podporované inovacie, ako su napriklad zvinené Struktirované
plechovky na napoje, najl'ahsie druhy obalov zo skla (odl'ahcené skid) alebo bez zvysku
vyprazdnitelné laminatové tuby sa pouzivaju v obalovej praxi Uplne nedostatocne. Naj-
viac inovacii v baleni tovaru, ktoré boli uvedené na odbornych veltrhoch a sutaziach sa
tyka len dizajnu. DalSi doraz na inovacie bol v poslednom case sustredeny hlavne na:

- zdokonalenie ochrannej funkcie obalov,

- racionalizaciu baliacich procesov,

- zniZenie spotreby materidlu a tym aj nakladov,
- zlepsenie zhodnotenia pouzitych materidlov

- ulahcenie pouzivania obalov,

- racionalizaciu dopravy a skladovania

- ochrany tovaru pred kradeZou.

Inovacie siahaju az po dalSie vyuzitie uz pouzitych obalov, predovsetkym ako
hraciek alebo predmetov Gcelného vyuZitia v domacnosti.

Pri zdokonal'ovani ochrannych funkcii, ked’ vysledky tovaroznaleckych vyskumov
poskodenia obalov nie si dostatocne vyuzivané, sa zaujem sustred’'uje predovsetkym
na tesnost’ balenia a absorpénl schopnost’ pri narazoch (Lackova & Karkalikova,
2005).

Vzhl'adom na I'ahk( pouzitelnost’ obalov by mali byt’ rozhodujlce inovacie, ktoré
dovol'uju pohodiné otvaranie (odtrhavacie uzavery, nasekové pasky, bezpecnostné ve-
ka, peel-efektové otvaranie), ale tieZ moZnost' znova uzatvarania obalu az do spotre-
bovania obsahu. Dalej také inovacie, ktoré umoznuju davkovanie obsahu. V niektorych
pripadoch by mala byt realna aj vizualna kontrola obsahu obalu (napr. aj funkéna kon-
trola baleného vyrobku bez nutnosti ho z obalu vybrat’, ako napr. Ziaroviek) a pod.

2.3 Ulohy vyskumu inovacie v obalovej technike

Kazdy inovacny zamer je spojeny so Specifickymi Glohami, otazkami a metdédami.
Preto aj systematické vyhodnocovanie skusenosti, ktoré sa prejavi, a su ziskané pri
podobnych zameroch, je zakladnou Ulohou. Tu treba popri Uspechoch, ktoré si pomo-
cou pri orientacii a pohnutkou pre dalsi vyvoj, vziat' na vedomie aj nevydarené pokusy.
Ze sa musi mysliet’ na vsetko, ¢o by viedlo alebo mohlo viest’ k nelspechu, plati zasad-
ne nielen pri vel'mi réznych inovativnych projektoch, ale tiez pri vSetkych pracovnych
stupfioch inovacie — od skdsok vyrobkovych napadov aZz po uvedenie novych vyrobkov
na trh. Tym sa mozno vyvarovat’ toho:

- aby sa vo vyvoji produktov, ktoré by nemali na trhu Sancu, nepokracovalo,

- aby uvedenie na trh neprebehlo v nevhodnom nacasovani,

- aby nedostatky vyrobkov, produktov neboli rozoznatelné neskoro,

- aby vyrobky, ktoré su deklarované ako ,novinka®“, neboli v duchu kritérii
novosti a tovarovej systematiky nevyhovujlce.

Z hl'adiska tovarovej systematiky je dolezité hodnotit’ ako novinku len také druhy
tovaru, poddruhy, kvalitativne triedy tovaru, ktoré doteraz neboli vyrabané.
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Velky vyznam ma vlastna informacna zakladna, od ktorej sa odvija cely vyvoj
a vyskum. Vo vyskume treba najst’ vedecky fundované principy rieSenia alebo odsku-
Sanie uzZ znamych vyskumnych poznatkov v aplikacnej praxi.

Pristup k urcitej Urovni poznania je dnes ulahceny internetom. Rozsiahla infor-
macna ponuka vSak v kazdom pripade vyZzaduje kritické preskisanie, pretoZe podla
najnovsich Udajov 60 % ponuk vedie k zastaranym informaciam. Pri systematickom
vyhodnocovani Uspechov a neudspechov v inovacnej ¢innosti treba popri Uspechu sl'u-
bujucich cieloch vziat' do Uvahy aj zabezpecenie optimalnych podmienok na riesenie
inovacnych Uloh a na uvedenie novych vyrobkov na trh.

Zo stale vyssich nakladov na vyskum a vyvojové prace, ako aj na uvedenie vyrob-
kov na trh vyplyva nutnost’ inovacné Uspechy zabezpecit' rozsiahlou kontrolou. Pritom
su popri vyrobkovych ideach hlavnymi sledovanymi oblastami jednotlivé vyvojové fazy
az po uvedenie vyrobkov na trh. Zvlastnu pozornost’ treba venovat’ vsetkym skdskam
pred zaciatkom vyroby. Fakt, ze ma hodnotenie vyrobkovych napadov (idei) velky vyz-
nam potvrdzuje nova kritika inovacnej praxe, kde sa hovori o skutocnej zaplave inova-
ciami, ktoré vSak potreby zakaznikov — spotrebitel'ov nijako pozitivne nezasiahli.

Ako vSeobecne platné hodnotiace kritéria inovacii sa osveddili tieto:

- potreba novych rieseni,

- novinka oproti siCasnej praxi,

- pouZitelnost,

- oblasti mozného pouzitia,

- naklady na inovacie,

- vyuZitenost’ inovacii.

Kazdy podnik, ktory chce inovaciu vyuzit podla Specifickej inovacnej ulohy, si
stanovuje Specifické kritérid. Takisto vznika v podniku otazka, ¢i sa novy vyrobok hodi
do vyrobného programu podniku, Ci patri k firemnej znacke, jej filozofii a ¢i je
z pohl'adu technickych a distribu¢nych danosti vhodny (Mlakay, 2009).

Dolezity predpoklad pre pokroky v inovacnej Cinnosti je popri vyskume pre podpo-
ru inovacnej Cinnosti kvalifikovany manaZment (proinovacna firemna kultura) a aj dal-
Sie systematické vzdelavanie a pravidelnd vymena skisenosti suvisiaca s otazkami ino-
vacii (Cimo, 2009).

Stdpajlci dopyt po novych vyrobkoch nuti k vytazeniu dostupného inovacného
potencidlu a k ostrazitému sledovaniu vyvojovych tendencii na trhoch. Pritom sa ne-
smie prehliadat, Ze aj hospodarske tazkosti v inych Statoch sa mézu premietat’ do
vlastnej firmy. Moznost' vyuZitia rozlicnych hospodarskych cyklov ponuka aj vyhody pri
globalnom nakupe, zvlast pre vyhodné nakupné ceny. DalSie Sance vyplyvaju
z rychleho vyuZzitia inovacii a z rozoznania novych moznosti odbytu tovaru. Globalny
nakup nesie so sebou aj rizikd sam osebe — dlhSie dopravné vzdialenosti spojené
s rizikom poskodenia tovaru a oneskorovanie dodavok. To nadvézuje aj na akitnu po-
trebu inovacii z hl'adiska logistiky (Dzurova, 2009).

Pre vyrobcov obalov je tiez dolezité, aby tento vyvoj reSpektovali. Su nielen pri-
budajicou mierou vystaveni globalnej konkurencii, ale aj ich zakaznici musia
v globalnom meradle obstat’. Doteraz platila poziadavka, Ze vyrobca obalov musel po-
moct’ zakaznikom svoje vyrobky lepsSie zabalit. Jeho ciefom nie je v prvom rade len
dodat’ obalovy material. V budicnosti musi vyrobca obalov zakaznikovi pomahat, aby
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v globalnej konkurencii jeho poziciu na trhu budoval spolu s nim. Vyrobcovia obalov by
teda mali patrit’ k tym firmam, ktoré sa ako prvé musia zaoberat’ U¢inkami globalizacie.
To je zvlast’ dolezité pri spotrebitel'skych obaloch, ktoré dokonca musia zodpovedat’
kladenym poziadavkam, ktoré vychadzaju z celkom rozdielnych ocakavani spotrebite-
l'ov — napr. v pohl'ade na informacn( funkciu a pristupnost’ balenia. K tomu pribudaju
zvysené poziadavky na rychlu identifikaciu vyrobkov, ktoré by na rozSirenom trhu do-
vol'ovali rozoznanie a znovurozoznanie vyrobkov. To plati najma pri vyrobkoch s ob-
medzenou lehotou trvanlivosti, kde treba navySe vyhoviet' aj poziadavkam na ochran-
nu funkciu obalov.

Ponuka vyrobkov na internete vyzaduje reprodukciu balenia na malej obrazovej
ploche za stucasného zohladnenia poziadaviek spotrebitela na informacie o vyrobku.
Sucasne sa musi upustit’ od tazko Citatelnych a nezodpovedajlcich informacii, ako aj
od reklamnych posolstiev, ktoré su pre spotrebitela rozptyl'ujice alebo zavadzajlce.

Mimoriadny vyznam vyzaduju sucasné opatrenia na predchadzanie pouZzivania
plagidtov a falSovania. K takym opatreniam patria obaly, ktoré zabezpecuju originalitu
zabaleného vyrobku, Cize Specialnymi bezpecnostnymi prvkami ako napr. zvlastnym
vzorkovanim, pouzitymi tlaCovymi farbami a etiketami. Tiez je vhodné pouzitie bezpec-
nostnych technoldgii a systémov ochrany (Cipy, hologramy, kody).

V mnohych firmach si naklady suvisiace s obalovymi materialmi a balenim tym
najdolezitejSim rozhodujicim kritériom pre pouZity druh obalu. TakZe nie je prekvapu-
juce, Ze najuspesnejsie sposoby balenia su uz dost’ dlho tie, ktoré vyrazne znizuju na-
klady prave na balenie, a tak su identifikované.

Pri tvrdosti cenovej konkurencie, najmé pri spotrebnom tovare je jasné, Ze nieke-
dy dochadza k preskimaniu prave nakladov spojenych s balenim aobalmi — ato
i napriek tomu, ze v poslednych dvadsiatich rokoch sa dosiahli vyrazné vysledky
v znizovani alebo obmedzovani nakladnosti obalov a balenia spotrebného tovaru. Ak
zhrnieme najdolezitejSi pokrok pri obmedzovani nakladov na obaly, mozno konstato-
vat/, Zze sa dosiahol predovsetkym:

- prostrednictvom novych zakladnych materialov,

- zlepSovanim kvality a vlastnosti vstupnych surovin,

- novymi optimalizovanymi sp6sobmi spracovania,

- optimalnou tvorbou obalov a pouzitim novych obalovych prostriedkov.

Aké moznosti by sa pre zniZzovanie nakladov na balenie eSte mohli otvorit, mozno
ukazat' na skladackach pre farmaceutické vyrobky. V Nemecku sa pouzivalo 30-tisic
druhov r6znych skladaciek. Ukazalo sa, Ze rozdiely medzi niektorymi st nepatrné (roz-
sah v mm). Dosiahlo sa postupné znizenie ich poctu asi na 200 druhov.

V sGCasnom stave inovacnej cCinnosti st vyskumy v tejto pracovnej oblasti
a k Specidlnym inovacnym zamerom nedostato¢né. Su potrebné Specidlne studie za-
kladnych otdzok inovacii v zaujme vhodnej terminoldgie pre vSetky odbory aj racional-
na inovacna cinnost. Na ujasnenie tychto zakladnych otazok je nutna spolupraca ved-
cov a zastupcov z praxe.
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2.4 Uloha dizajnu obalov v inovaénom procese

Ulohou obalového dizajnu, t. j. ndvrhu — projektu na riedenie obalu, je usporiadat’
funkéné, technické a vizudlne komunikacné parametre obalového prostriedku
a stvarnit’ ich podla estetickych hl'adisk takym sp6sobom, aby splnil racionalne ekono-
micky a komer¢ny charakter s vysokou Uroviiou a aby Ucinne psychologicky a esteticky
posobil pri plneni predajno-propagacnych funkcii v trhovom hospodarstve (Knoskova,
2014).

Zakladom pre uplatnenie dizajnu vSeobecne a konkrétne v otazke spotrebitel-
skych obalov (redsie aj prepravnych) je idea — teda novy vyrobok, ktory zaplni urcitd
medzeru na trhu. Bud’ je dizajn uplatneny priamo vo vyrobku (napr. stolicka), alebo
kajucej sa priamo alebo nepriamo vyznamu a Ulohy dizajnu vSeobecne, zameriame sa
na jeho najsirsie vyuzivanie, t. j. pri inovacii obalov potravinarskych vyrobkov (vratane
kozmetickych).

Ako bolo spomenuté, najdolezitejSia je idea — teda v tomto konkrétnom pripade
predstava o novom vyrobku, ktory bud’ nahradi existujlci, alebo bude celkom novy.
Jeho vlastnosti — obalové vlastnosti, su podkladom pre vol'bu obalového prostriedku
a pouzitd baliacu techniku.

Obalové prostriedky plnia v narodnom hospodarstve vyznamnu Ulohu nielen pre-
to, ze svojimi ochrannymi vlastnostami zabezpecuju uchovanie Uzitkovej hodnoty ba-
leného tovaru aZz do jeho spotreby, ale tiez pre to, Ze umoznuju racionalizaciu vyroby
baleného tovaru, manipulaciu, skladovanie, racionalizaciu a automatizaciu predaja
a navodzuju optimalne spbsoby spotreby alebo vyuzitia. Pri pIneni tychto Uloh zasahuju
obaly prierezovo do celého narodného hospodarstva, pretoze respektuju Siroky sorti-
ment priemyselnej vyroby na tuzemskom aj zahranicnom trhu. Kvalita obalového di-
zajnu sa stava vyznamnym a nedelitelnym znakom kvality baleného tovaru. Individua-
lizuje a diferencuje ho. Reprezentuje tovar v jeho narocnej sitazi na trhu. Spotrebitel™-
ské obaly a ich propagacno-grafické Upravy predstavuju najmasovejSie vizualne komu-
nikacné prostriedky. Tvarova a graficka Uprava obalov na hromadné vyrobky dennej
potreby ma spravidla dlhodobejsSiu existenciu a tym aj dihsi ¢as posobenia na spotrebi-
tel'skd verejnost’ a na celkovl Uroveri obalovej kultiry. Obalovy dizajn je vel'mi naroc-
na profesionalna cinnost' a ma bezprostredny suvis s inovaciou v urcitych odboroch
priemyslu. A tak ako sU inovacie motorom priemyslu, tak dizajn je motorom inovacie
(Kageridk, 2007, 2011).

Kvalita obalového dizajnu sa nehodnoti podla originalneho navrhu dizajnéra, ale
podla vyrobenych obalov. Kvalita zhotovenia obalu vo vyrobe je ovplyvnena mnohymi
dalsimi faktormi, ktorych skodlivym ucinkom musi vediet’ obalovy dizajnér predchadzat’
tak, aby minimalizoval ich vplyv na znehodnotenie kvality pévodného riesSenia.

Pri hodnoteni kvality potlaCe obalov sa popri pouzivanych metédach vyhodnoco-
vania pouziva aj vlastné vyhodnotenie potlace, sihlasnost’ geometrie potlace s geo-
metrickym tvarom obalu zloZenym do priestorového stavu. Tento faktor byva Casto
jednym z vplyvov, ktoré rozhoduji o vyradeni potlaceného obalu z pouzivania. Dalej
pdsobi tento faktor ako mimoriadne ddleZity aj pri vyhodnocovani obalov a obalovych
navrhov v celostatnych sutaziach (napr. ,Obal roka“ v CR a donedavna ,Gold pack"
v SR).
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PoZiadavky pohodinej manipulacie s obalmi sa zarad'uju aj do kategdrie rieSenia
ergonomickych vlastnosti obalov, Co je faktor zretelne vnimany spotrebitelmi.
Z ergonomického hl'adiska je dolezita aj poZiadavka l'ahkej otvaratelnosti obalu. Nega-
tivnym prikladom v tomto smere je napr. konzervova plechovka.

Sluzba spotrebitel'ovi sa Casto prejavuje aj v smere pouZitia vhodnych obalov. Je
to napriklad moznost’ pouzivat' obaly na priamu konzumaciu, pripadne podavanie na
stol. Uréitym vyvrcholenim tychto snah, na ktorych ma svoj vyrazny podiel aj dizajn
a poziadavka inovacie, je pouzitie obalov ako jedalnej nadoby pre hotové jedla. Najviac
sa tento typ balenia rozsiril pri zmrazenych jedlach na mikrovinny ohrev. Moznosti te-
pelnej Upravy potravin nemusia byt viazané len na stolovanie. Prikladom su napriklad
varné vrecka pouZzivané na balenie porciovaného Caju a Coraz viac oblUbené varné
vrecka na ryzu.

2.5 Aplikacia obalového dizajnu v praxi

Aky vyznam a naplii ma v svojej konkrétnej podobe dizajn? Je to v podstate rie-
Senie vztahu clovek — vyrobok — prostredie so svojou Specifickostou, ato
k jednotlivym odborom priemyselnej Cinnosti a vplyvom na socialne, ergonomické
a estetické kritéria.

Vyrobok musi zabezpeCovat’ maximalne funk¢nd Gzitkovost, trvanlivost’ a musi
mat’ zodpovedajlcu moralnu zivotnost, musi zodpovedat’ hygienickym poziadavkam,
ktoré zahffaju osobitne klimatické podmienky a fyziologicko-psychologické moznosti
vhimania a spracovania informacii, primeranost’ voci navykom, kvalifikacii a podobne.

Z hl'adiska estetického mozno vyslovit' poziadavky vSeobecne v podobe moder-
nosti vytvarného rieSenia, funkcnej vyraznosti formy, harmonii kompozicie a napokon
dokonalosti vyroby.

Tieto vSeobecné fakty a poziadavky su platné pre kazdy priemyselny vyrobok.
Obal priemyselného vyrobku sa stal v siCasnosti takmer neoddelitenou stcastou jeho
Uzitkovej hodnoty. Podla obalu sa posudzuje aj kvalita vyrobku. Mimoriadne intenzivne
sa to prejavuje pri potravinarskych vyrobkoch, kde je zauZivané heslo ,Obal predava".
Mozno povedat, ze prave obal potravinarskeho vyrobku sa povazuje za klasicky priklad
bezprostredného stvisu kvality a dizajnu. Vyplyva to aj z jednej zo zakladnych funk-
cii obalu — komunikacnej. V nich sa potom v r6zne intenzivnej forme podla druhu oba-
lu (prepravny, skupinovy, spotrebitel'sky) premietaji vyslovené vseobecné aj konkrét-
ne a Specifické poZziadavky priemyselného dizajnu.

Dizajn musi rieSit’ nielen navrh nového (inovovaného) obalu, ale musi brat’ do
Uvahy aj to, s akou efektivnost'ou a ucinnostou bude cely vyrobok (obal + obsah) plnit’
svoje funkéné a Uzitkové vlastnosti v celej retazi od vyroby po spotrebu, ale aj ako
efektivne budu spracované a vyuzité suroviny, materidly a energia v priebehu techno-
I6gie vyroby, ako aj vo sfére pouZzivania — v spotrebe vyrobku. Dizajn nema dat’ nové-
mu alebo inovovanému vyrobku iba novy plast, ktory by len povzbudil spotrebitel'a ku
kdpe, ale spolu s vonkajsim vzhl'adom vyrobku musi riesit’ aj jeho ostatné, najma 0zit-
kové a funk¢né vlastnosti tak, aby sa stal vyrobok prinosom pre spotrebitela a pre spo-
locnost’. Tento celospolocensky vyznam dizajnu je pomerne Casto potlacovany snahou
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niektorych vyrobcov po okamzitom ekonomickom Ucinku, ktory moze niekedy vyvolat’
zdanlivo efektné a povrchovo pOsobivé riesenie.

Spotrebitelia vychadzaju pri hodnoteni napr. potravinarskeho vyrobku z tychto kri-
térii: skusenosti s vyrobkom a jeho chut'ové vlastnosti, predstava o vyrobku (imidz),
vzhl'ad vyrobku a obalu, Gdaje na obale, oznacCenie kvality a Cerstvosti na obale, vyrob-
ca a jeho znacka, porovnanie medzi obdobnymi vyrobkami, informacie o pouZiti, cena,
vel'kost' pisma atd. Asi 75 % spotrebitelov posudzuje kvalitu vyrobku podla jeho
vlastnosti a vzhl'adu. Obal urcity vyrobok individualizuje, teda odliSuje od ostatnych,
podava potrebné informacie a v samoobsluhe nahradza predavaca. V tom spociva aj
mimoriadny vyznam dizajnu nielen potravinarskeho, ale kazdého spotrebného alebo
Uzitkového predmetu.

V idedlnom pripade déva obal vyrobku jedine¢nost. Dopitia a ovplyvriuje predsta-
vu spotrebitela o vyrobku informaciami, ktoré si na fiom uvedené. Ich starostlivy vy-
ber a dobra Citatel'nost’ pisma z urcitej vzdialenosti dotvaraju informacni funkciu oba-
lu. Pritom z hl'adiska odbytu nestaci posudzovat’ len samotny vyrobok, resp. jeho obal.
Prostredie a susedstvo s d'alSimi vyrobkami na mieste predaja tiez rozhoduji o odbyte.
Obal je, samozrejme, len Ciastkovym, no nie zanedbatelnym faktorom z komplexu
vlastnosti, ktoré ma vyrobok splnat’. Tak ako propagacia a reklama nemozu zmenit’ vy-
robok na lepsi, tak ani kvalitny obal mu neméze v tomto smere pomoct. Nekvalitny
obal vSak moze kvalitu vyrobku znacne poskodit'.

Uspech nového vyrobku na trhu zavisi od toho, ako pdsobi na spotrebitela. Toto
pOsobenie sa deje prostrednictvom obalu. V pripade kladného prijatia a dobrych sku-
senosti s obsahom je jeho predajnost’ zarucena. S akou ucinnostou pOsobi obal na
spotrebitel'a, zavisi predovsetkym od formy, akou sa mu vyrobok predklada, cize
v podstate od formy predaja. Dnes jednoznacne prevlada samoobsluzna forma pre-
daja, a tym sa od zakladu zmenili zvyklosti predaja a nakupu. Z hl'adiska obalov zna-
mena do toho ¢asu nezname zdGraznenie a mimoriadne zintenzivnenie komunikacnej
funkcie obalu (Kacenak, 2011).

Situacia v samoobsluhe sa od zakladu Iisi od situacie v klasickej predajni. Akt pre-
daja sa celkom ,odl'udstuje®, z procesu mizne vplyv predavaca. Ulohu predavaca pre-
bera vyrobok, resp. jeho obal. Postavenie jednotlivého obalu v prostredi samoobsluhy
je mimoriadne naro¢né. Ak ma byt’ Gispesny, musi prekonat’ dvojakd konkurenciu. Musi
prinutit’ zakaznika k tomu, aby sa rozhodol v ramci vSetkych skupin vyrobkov prave pre
td, do ktorej sam patri, t. j. prekonat’ vSeobecni (nepriamu) konkurenciu, a dalej
vnutri tejto skupiny prinutit’ zakaznika k tomu, aby siahol prave po urcitom obale — vy-
robku, to je vnutorna (priama) konkurencia. Aby v tejto konkurencii obstdl, musi
v dostatoCnej miere splnat’ tieto predpoklady:

- Upuatanie pozornosti spotrebitela prostrednictvom zrakového vnemu — ak
v zmesi jednotlivosti vyvola konkrétny obal pozornost/, zastavi sa pred nim —
atym je prvé kolo vzajomného slboja (kupujlci verzus obal) ukoncené
vitazne v prospech obalu. Podmienkou je tu vsak, aby sa obal nejakym
sposobom odliSil od svojho okolia a prekonal pestri chaotickost’ celého
prostredia.

- Vyvolanie Zelania — ak je upuUtanie pozornosti zaleZitostou predovsetkym
vizualnou, tak v okamihu, ked" sa zac¢ne kupujlici zaoberat’ konkrétnym
druhom obalu blizSie, zaCina posobit psychologicka stranka obalu.
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Prostrednictvom obalu vznikaju asociacie o kvalite tovaru, posudzuje sa
esteticka stranka obalu, kupujlci sa zaujima o znacku vyrobcu, cenu, uvazuje
o pouzitel'nosti a potrebe tohto tovaru pre seba. Proces sa konci a vrcholi
vlastnym rozhodnutim o uskuto¢neni alebo odmietnuti kipy.

- Zapamatatel'nost’ obalu — tato tretia podmienka Uspechu obalu zlucuje
vsebe do istej miery obe predchadzajice hladiska. Ak kupujlci ziska
zakupenim vyrobku dobri skusenost, vracia sa pri dalSej potrebe k tomu
istému vyrobku alebo pribuznym rovnakej vyrobnej znacky. V predajni sa
orientuje predovsetkym podla obalu, a preto je nutné, aby obal bol dobre
zapamatatelny a doviedol zakaznika vzdy lahko k hladanému vyrobku.
Prostrednictvom obalu sa v tomto pripade trvalo upUtava zakaznik a tovar sa
stabilizuje na trhu.

2.6 Zakladna charakteristika obalového dizajnu

Obalovy dizajn je graficky dizajn — zakladnymi predpokladmi na jeho pouZitie je
znalost' farieb a pisma, spravny cit pre rovnovahu a proporcie, vyber materidlov a po-
vrchov. Je sUcasne trojrozmernou disciplinou pri aplikacii na skladacky, vrecka, vrecia,
plechovky, plasty a sklo atd'.

Obalovy dizajn je bezprostrednym dizajnom — pri prechadzani v supermarkete
sleduje zakaznik ocami police a displeje a kazdy obal ma velmi kratky ¢as na to, aby
ho zaujal. Obalovy dizajn je dizajn zadavatela — novy dizajn sa tvori z mnohych dévo-
dov. Vyrobok mo6ze byt novy, ale ovela CastejSie je vyrobok pridavany k uz existuju-
cemu radu alebo je vyrobok inovovany. Tento aspekt obalového dizajnu je velmi tzko
napojeny na marketing.

Obalovy dizajn je timova spolupraca — tento termin je bezpodmiene¢ne nutny ako
trend, ktory musi byt’ naozajstny. Obalovy dizajnér sa musi Casto prisposobit’ mnohym
kritériam uz od zaciatku a nemoze najprv vytvorit' — hoci aj originalny — obal a potom
hl'adat’ pren vyuzitie. NavySe by mal dizajnér uspokojit’ svojich ,zakaznikov": vyrobcu —
s jeho logom pre stotoZnenie sa s firmou (corporate identity), v oblasti, v ktorej pracu-
je (kozmetika, potraviny a i.) a s jeho vybavenim pre plnenie vyrobku alebo vyroby,
d'alej obchodnika a sprostredkovatela, so zvlastnymi poZiadavkami supermarketov, ob-
chodnych oddeleni, butikov a i., d'alej spotrebitela s vybavenim marketingovymi a de-
mografickymi Studiami a nakoniec aj Urady, ktoré zavadzaju predpisy a obmedzenia.

2.7 Obalovy dizajn a marketing

Dizajnér, ktory sa Specializuje na obalovy dizajn, musi mat’ kvalifikaciu, vzdelanie
a schopnosti, ktoré s Specifické pre obchod a priemysel. Tvorba navrhu a konstrukcie
obalu je sucast'ou celého procesu predaja vyrobkov, o predstavuje marketing. Pred
realizaciou predaja preto treba vykonat' rozsiahly prieskum.

Dizajnér v oblasti obalového dizajnu musi byt v spojeni s vlastnou kreativitou
podriadeny inovacnému potencialu firmy a ich spojenie v kontexte obchodnej vykon-
nosti hra nezamenitel'nd Glohu. Dizajn sa postupne stal kl'GCovym diferenciacnym fak-
torom podnikov v znalostnej ekonomike. Ako vysledok rasticeho rovnakého pristupu
k technoldgiam firmy Coraz viac sut'aZia na zaklade rovnakej ceny a funk¢nosti. Dizajn
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nadobudol novd Ulohu, stava sa konkurencnou vyhodou a diferencianym faktorom,
vytvara nové trhy tym, Ze spaja technoldgiu s obchodnymi a pouzivatel'skymi aspekt-
mi, ¢i uZ v suvislosti s funkciou, estetikou, znackou alebo s dalSim nehmotnym majet-
kom.

Pri vytvarani stratégie dizajnu sa musi brat’ do Gvahy aj skutocnost, Ze obal musi
podavat’ nejaké oznamenie a toto oznamenie treba odovzdat’ potencialnym spotrebite-
I'om. Obal odovzdava spravu o vlastnom vyrobku, znacke, v akej kategorii je zaradeny,
obracia sa na typického zakaznika alebo propaguje prinosy vyrobku — obsahu.

Obal je symbolom ciel'a marketingu — je to vizualny a fyzicky dokaz vyrobku, kto-
ry sa ma predat. Musi teda ukazat, ze ma ¢o do cCinenia s oddanostou zakaznika
k znacke.

Obalovy dizajn patri medzi najviac sledované oblasti, ked’ je obalovy dizajnér su-
Castou timu od zaciatku. Dizajnér vie, Ze tvorivy marketing, ktorého sucast'ou je oba-
lovy dizajn, je zalozeny na ocakavani buducich trendov a poznanie spotrebitel'skych
navykov méze v znacnej miere pomoct’ pri planovani grafického a konstrukéného di-
zajnu obalu alebo reklamného panelu (displeja).

Obalovy dizajn musi byt tiez vel'mi tesne zviazany s propagaciou v tlaCovych mé-
diach, televizii a pod. Reklamy, ktoré dokazu Ucinne opisat’ obal, umoziuju zakaznikovi
identifikovat’ vyrobok prave bez neho, rovnako ako pouZitie loga alebo zd6raznenie
znackovej kvality (Kacenak, 2011).

Pri uplatfovani dizajnu obalov v marketingu je dolezité rozoznavat’ technické a
komercné funkcie obalov. Technické funkcie napr. zahrnuji balenie opakujlcich sa
presnych mnozstiev vyrobkov, fyzicki ochranu tovaru pocas dopravy a skladovania,
ochranu pred vonkajsimi Skodlivymi Cinitel'mi.

Komer¢né funkcie zahrnuju propagaciu vyrobkov (nazov, identifikacia, zviditelne-
nie — vizualizacia pomocou displejov, informacie, navody na pouZzitie a iné), umiestne-
nie vyrobku na trhu (prisposobenie vyrobku Zivotnému Stylu spotrebitela, vyuZitie
znacky a jej vymedzenie) a uputanie pozornosti spotrebitela.

Zaver

Faktorov, ktoré ovplyvnuju inovacie vo vSeobecnosti, je vel'mi vela a ak sa kon-
kretizuji pre urcity odbor vyroby, tak ich len pribuda. Analyza zakladnych hladisk, na
zaklade ktorych sa hodnoti, ¢i mozno konkrétny vyrobok zaradit’ do zoznamu inovova-
nych, vychadza v kazdom odbore rovnako, no ich kvantitativne zastupenie je rozlicné.
Charakteristika dizajnu vyrobkov v najCastejSie a najrozsirenejSie vyuzivanom faktore —
obalovom dizajne — ma podstatny vplyv na inovacie v tomto odbore.

.....

dosahovala primerané Uspechy. Okrem iného je to zapriCinené aj podhodnotenym do-
tovanim vyskumu a vyvoja, ktory je zdrojom poznatkov a zakladom pozitivnych ino-
vacnych trendov.
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