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Cine si de ce investeste in ambalaje inovative

Companiile din FMCG investesc anual sume considerabile in studii de piata
care si-i ajute si prevada agteptirile consumatorilor fati de modul de ambalare
al produselor. Totul se transpune apoi in ambalaje care nu trec neobservate.

La raft, inovatia este si ea rasplatita de retailerii care urmaresc trendurile pietei.

ondajele realizate in rindul

consumatorilor relevi ci, cel

putin la modul declarativ, am-
balajul nu pare si joace decit un rol
minor in procesul de cumpirare. In
general, romanii spun ca tipul am-
balajului, atractivitatea acestuia sau
usurinta in manevrare nu constituie
criterii prea importante ale deciziei
de achizitie. Pretind, in schimb, ci
sunt foarte atenti la calitatea produ-
sului, la termenul de valabilitate, la
renumele fabricantului si la alte de-
talii inscriptionate pe etichete.

»Desigur, aceastd declaratie este
rational corectd, insi in fata raftu-
lui lucrurile se petrec putin altfel’,
afirmi Alice Mihai, business deve-
lopment director la ISRA Center.
,,intr—un univers al cumpiriturilor
dominat de hipermarketuri si super-
marketuri, diversitatea de produse
cu care se intAlneste zilnic clientul
satisface apetitul acestuia pentru
nou, iar inovatia in ambalaj nu trece
neremarcatd’, explicd Alice Mihai.
Cu alte cuvinte, ambalajul nu este

deloc un element fird importanti
al deciziei de cumpirare. Afirmatia
este sustinutd de cercetirile de piatd
calitative, care focuseazi consuma-
torii pentru a desprinde opinii mai
profunde referitoare la atitudinea
lor concretd din magazine. Rezulta-
tele acestor studii arati ci in mintea
cumpiritorilor se contureazi chiar
anumite criterii pe care ambalajele
unei intregi categorii de produse
trebuie si le indeplineasci pentru
a fi tentati si le puni in cosul de
cumpardturi.

Carne:
ambalajul
transparent
permite
verificarea
prospetimii
produsului;
iaurt: este
importanta
forma
ambalajului
si modul in
care acesta
permite golirea
continutului;
bere: PET-ul
si-a domolit
ritmul de
crestere (pana
aproape de
stagnare).
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,Pentru carne, ambalajul cat mai transparent permite
verificarea prospetimii produsului; pentru iaurt, ima-
ginea unui fruct pe eticheta sugereaza ceea ce se afla

n interior; pentru alte categorii de lactate — sana, lapte
batut, kefir -, este mai importanta forma ambalajului si modul in care
acesta permite golirea continutului; in cazul bauturilor acidulate, foarte
importante sunt aspectele care tin de ergonomia sticlei.”

Pentru carne, de exemplu, amba-
lajul cAt mai transparent permite veri-
ficarea prospetimii produsului; pentru
iaurt, imaginea unui fruct pe eticheta
sugereaza ceea ce se afli in interior;
pentru alte categorii de lactate — sana,
lapte bitut, kefir -, este mai importanti
forma ambalajului §i modul in care
acesta permite golirea continutului;
in cazul bauturilor acidulate, foarte
importante sunt aspectele care tin de
ergonomia sticlei.

»Aceste exemple ilustreaza, practic,
aga-numitele «must-uri» ale amba-
lajului la 0 anumita categorie de pro-
duse. De fapt, abia dincolo de acestea
intAlnim adevirata provocare legati
de construirea unui ambalaj, in sensul
ci trebuie sa se distingd in multime, si
atraga atentia, si capteze ochiul prin
inovatie in forma, culoare, grafici i
materiale. Consumatorul este din ce
in ce mai mult atras de nou §i atri-
buie conotatii negative unor termeni
precum «comun» sau «obisnuit»’,
accentueazi Alice Mihai.

Mai mult decit atit, consumatorul
apreciaza i retine brandurile care au

reusit, de-a lungul timpului, si aduci
inovatie in modul de prezentare a pro-
duselor. Spre exemplu, multi roma-
ni gtiu ce mirci au introdus pentru
prima dati inelul pentru transportul
mai ugor al sticlei de apd minerals,
PET-ul care pastreazi mai mult timp
prospetimea berii sau lingurita atagati
ambalajului de iaurt.

In ultimii trei ani, s-au dezvol-
tat foarte mult ambele functii ale
ambalajului: protejare in  timpul
transportului  si  prezentare. In
plus, aderarea Roméniei la Uniu-
nea Europeand a presupus si o se-
rie intreaga de norme prin care se
agreeazd doar anumite tipuri de
ambalaje sau tehnici de ambalare.
Pe fluxul fabricant — consumator
final, toatid lumea are de cistigat:
producitorul, diferentiindu-se la
raft fati de concurentd, are bene-
ficii de imagine, distribuitorii §i
retailerii i§i micgoreazi costurile de
depozitare i stocare, iar consuma-
torul beneficiazi de un produs sigur
si igienic, usor de transportat i de
manevrat.
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