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EDITORIAL

INFORMAČNĚ  
ŠŤAVNATÉ JARO

s příchodem jara se můžeme těšit na řadu zajímavých odbor‑
ných akcí. Začneme druhým ročníkem konference ObalTrend, 
kterou pro vás přímo na zámku v Mikulově připravily od 27. 
do 28. dubna společnosti Bottling Printing, Alvey Manex  
a Ekobal. Zvláštní důraz bude tentokrát kladen na to, co 
nás všechny zajímá nejvíce – na ukázky úspěšných projektů  
z oboru průmyslové automatizace v oblasti balení, označo‑ 
vání obalů a mnohé další. Zážitkem bude rozhodně pro 
všechny účastníky konference i prohlídka vinařství a zámku 
Mikulov. Magazín Packaging Herald je hlavním mediálním 
partnerem konference.

Veletrh Interpack – největší obalová akce, která se koná 
jednou za tři roky – se blíží. Veletržní brány v Düsseldorfu se 
otevřou 4. května a na další tři roky zavřou 10. května. Podle 
pořadatele zaznamenává největší poptávku ze strany vysta‑
vovatelů ve své více než 55leté historii. Přijet by mělo kolem 
2700 vystavovatelů z 60 zemí.

Obalovému designu a kvalitě čárových kódů se bude vě‑
novat seminář konaný 23. května v Praze. Připravila ho pro 
vás společnost GS1 Czech Republic ve spolupráci s maga‑
zínem Packaging Herald. Setkání odborníků odpoví na mnohé 
otázky. Co vlastně brzdí obalový design a jaká další řešení 
pomohou upoutat spotřebitele a přesvědčit ho k nákupu? Jak 
celý nákupní proces ovlivňuje kvalita čárových kódů a jaké 
jsou nejčastější chyby v jejich provedení v praxi? V praktické 
části budou na běžně dostupných obalech v regálech uká‑
zány a diskutovány typické chyby v provedení čárových kódů.

Kromě spolupořádání semináře Obalový design a kvalita čá‑
rových kódů jsme pro vás připravili další novinku. Magazín 
Packaging Herald, stejně jako newsletter a webový portál 
www.packagingherald.cz, je mediálně monitorován sys‑
témem MAXIMUSweb od společnosti Toxin.

Šéfredaktorka Adriana Weberová 
a tým Packaging Herald

VÁŽENÉ ČTENÁŘKY, VÁŽENÍ ČTENÁŘI,  
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Průkopník digitálního předtiskového  
trhu pro obaly z vlnité lepenky 
Při slavnostní premiéře v Ilsenburgu, v divizi Christiansen Print, 
uvedla skupina THIMM do provozu první digitální tiskový stroj 
pro předtisk rolí T1100S od firmy HP v Německu. Nová tech‑
nologie za 15 milionů eur zákazníkům z průmyslu vlnité le‑
penky otevírá nové možnosti v oblasti potisku obalů a displejů 
pro místa prodeje. Tiskový stroj uspokojí poptávku po malých 
sériích v nejrůznějších formátech, nabídne možnosti individua‑ 
lizovaného a personalizovaného oslovení zákazníků a na‑
bídne velmi krátké dodací lhůty. 
Více na www.packagingherald.cz.

Na podzim nás čeká veletrh Drinktec
Světový veletrh pro průmysl nápojů a tekutých potravin Drinktec, 
který organizuje společnost Messe München, se bude konat 
od 11. do 15. září 2017. Premiéru si v Mnichově odbyde 
veletrh SIMEI zaměřený na výrobky a technologie pro vinařský 
průmysl. Vystavovatelé, kterých zde bude v 15 veletržních ha‑
lách 1600, představí na ploše 150 000 m2 celý procesní ře‑
tězec v nápojářském sektoru. Organizátor největšího veletrhu 
v oboru Messe München očekává přes 70 000 návštěvníků 
z více než 180 zemí. Nejvíce jich vedle domácích zástupců 
přicestuje z Itálie, Ruska, Švýcarska a USA. Mezi vystavovateli 
nebudou chybět společnosti KHS, KRONES, PANTAIR, SIDEL, 
ECOLAB a mnohé další.

24.–26. DUBNA 
REKLAMA POLYGRAF
Praha

27.–28. DUBNA
ObalTrend
Mikulov

4.–10. KVĚTNA
interpack
Düsseldorf

9.–12. KVĚTNA
FOR LOGISTIC 
Praha

9.–12. KVĚTNA
Transport Logistic 
Mnichov

16.–17. KVĚTNA
PLMA´s World of Private Label 
International Trade Show
Amsterdam

23. KVĚTNA
Obalový design a kvalita  
čárových kódů
Praha

25. KVĚTNA
Očekávaný vývoj potravinářského 
průmyslu v ČR a střední Evropě
Brno

1.–2. ČERVNA
SpeedChain Slovakia
Modra

DIÁŘ AKCÍ NEWS



Svátek logistiky  
se slavil opět v Kozomíně
Ve středu 5. dubna se již potřetí sešla široká logistická veřejnost 
v Kozomíně nedaleko Prahy. Pod pomyslnou vlajkou České 
logistické asociace se zde konal již třetí ročník Dne české lo‑
gistiky. Tentokrát se účastníci, kterých bylo kolem 300, vrátili 
opět do logistického areálu CTPark Prague North, kde se tento 
svátek logistiky před dvěma lety uskutečnil poprvé. Den české 
logistiky, pořádaný společností Reliant, zahájil již tradičně 
prezident České logistické asociace Václav Cempírek. „Česká 
republika jako jediná ze zemí východní Evropy pořádá Den 
logistiky v takovémto rozsahu,“ připomenul Václav Cempírek 
ve svém úvodním projevu. Ve videozdravici pozdravil také 
účastníky Dne české logistiky prezident Evropské logistické 
asociace Jos Marinus. Zdůraznil význam pořádání Dnů logis‑
tiky v jednotlivých zemích a popřál mnoho úspěchů českému 
třetímu ročníku. Čestným hostem setkání logistické veřejnosti 
byl expert ODS pro oblast školství Václav Klaus ml., který vy‑
stoupil s přednáškou na téma vzdělávání v logistické sféře. 
„Věk maturantů se stále zvyšuje, úroveň maturitních zkoušek 
klesá, ale polovina žáků neodmaturuje,“ upozornil na problém 
Václav Klaus. Podtrhl také důležitost zapojení zaměstnavatelů 
do učňovského školství, které by podle jeho názoru přineslo 
zvýšený zájem o řemeslné obory. 

Další částí byla panelová diskuse na téma Optimální meze 
udržitelnosti v logistice. Za diskusním stolem zasedli Peter 
Čech ze společnosti Kodys, Jiří Krofta, nezávislý HR poradce, 
Jan Rindt ze společnosti SSI Schäfer, Dalibor Lakomý, Škoda 
Auto, a Rostislav Hlosta, Vítkovice IT Solutions. Jednotliví pa‑
nelisté nabídli pohled na logistiku hned z několika úhlů – 
logistika a udržitelnost, logistika a automatizace a logistika  
a člověk. Během diskuse padlo mnoho zajímavých názorů  
a podnětů k zamyšlení – například může robot plně nahradit 
člověka, nebo jsou flexibilita a kreativita člověka nenahradi‑
telné? Po skončení panelové diskuse přišlo na řadu předávání 
evropských certifikátů ECBL úspěšným absolventům programu 
ELA (European Logistics Association), který Česká logistická 
asociace jako člen ELA nabízí. V odpolední části se uskuteč‑
nily aktivní prezentace přímo na stáncích partnerů. Zde měli 
návštěvníci možnost seznámit se s programem financování od 
společnosti ČSOB Leasing, možnostmi manipulační techniky 
Linde Material Handling, výhodami zavedení čárových kódů 

pro nové produkty v podání společnosti GS1 anebo nabídkou 
užitkových vozidel Peugeot společnosti Domanský.

Staropramen vsadil na jednoduchý design
Pivo Staropramen z České republiky má zcela nový vzhled. 
Skleněné lahve vyráběné v závodě Vetropack Straža se vyzna‑
čují jednoduchým designem a jasně zelenou barvou. Zelená 

NEWS
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	Click Booster®: 
 Snadno přizpůsobí výšku přepravky. 
	Click Holder®:
 Zabezpečí 100 % čitelnost štítku.
	Pro efektivitu v logistice: 
 Více užitkového objemu
 a nižší hmotnost obalu.
	Ergonomické a bezpečné:
 Inovativní design a volitelné
 provedení rukojeti.

www.schoellerallibert.cz
Innovating your logistics
for a better world

euroclick

   Nové Euro přepravky s unikátními vlastnostmi 

Kontaktujte nás: info.czechrepublic@schoellerallibert.com

WORLDSTAR 
WINNER 2017

DEN ČESKÉ LOGISTIKY 
V KOSTCE NA VIDEU 
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skleněná lahev s korunkovým uzá‑
věrem, vyráběná v chorvatské sklárně 
Vetropack, dokonale padne do 
ruky. Inspirovaná je podle výrobce 
charakteristickou pražskou radostí 
ze života. Pivní lahve se dodávají  
v objemu 0,5 a 0,33 litru. Vyrábějí 
se metodou lisofuku a prodávají se 
jako vratné láhve. Skutečnost, že se 
nové lahve musí vejít do stávajících 
pivních přepravek, představovala 
pro sklářské specialisty v podniku 
Vetropack Straža výzvu při navrho‑
vání jednoduchého tvaru těla lahve.

Retail in Detail:  
V procesu změn hrají silnou roli zákazníci
Letošní konference Retail in Detail – Effective Innovation pořá‑
daná společností Blue Events se konala v nově revitalizované 
průmyslové Hale C na Balabence. Kolem 150 účastníků, zá‑
stupců maloobchodu a dodavatelských firem, se seznámilo  
s trendy, vizemi a strategií pro efektivní inovace. Ukázalo 
se, jak silnou roli v procesu změn hrají zákazníci i nové tech‑
nologie. Obal jako nástroj inovace a radosti z nakupování 
společně prezentovali Tomáš Haškovec, marketingový ředitel 
e-shopu Spokojený pes, a Martin Hejl ze společnosti THIMM 
Packaging. Dokázali, že efektivní inovace vůbec nemusí spo‑
čívat jen ve složitých technologiích a miliardových investicích. 
Zmíněné firmy inovovaly krabice na odesílání zásilek zákaz‑
níkům s náklady tři koruny na kus. Krabice se dá složit do 
tvaru psí boudy, je obrandovaná a lehce se otvírá. Zpříjemní 
moment doručení zásilky a má obrovský ohlas. Jeden citát 
za všechny: „Máme jiný přístup k zákazníkům, jsme součástí 
smečky. Zakládáme si na spojení emocí a nákupního pro‑
cesu.“ Prezentace byla hodnocena účastníky jako vůbec nej‑
lepší. Více o dalších prezentacích    
na www.packagingherald.cz. 

Zákazníkovi už jen nízká cena nestačí 
Seminář o udržitelnosti s hlavním mottem „Zákazníkovi už jen 
nízká cena nestačí“ byl tentokrát zaměřen na výrobu a obchod. 
Akce se konala 22. března 2017 v konferenčních prostorách 
společnosti PwC Legal. O znalosti pojmu společenská odpo‑
vědnost firem hovořil Tomáš Macků, research & communica‑
tion director společnosti Ipsos. „Z výzkumů vyplývá, že termín 
častěji znají mladší věkové skupiny, lidé žijící v Praze, vyso‑
koškoláci a lidé s vyššími příjmy.“ Pokud zákazníci na základě 
CSR vnímají nějakou firmu jako společensky odpovědnou, 
jsou 3,5krát ochotnější si její produkt koupit. Udržitelnost  
a CSR z pohledu globálního producenta čokolád, sušenek  
a bonbonů, společnosti Mondelēz International, ve své pre‑
zentaci představila Gabriela Bechynská, ředitelka komunikace 
pro ČR a SR. „Naše společnost má speciální program The 
call for well-being, který je postaven na čtyřech pilířích: udr‑
žitelný rozvoj, vyvážené svačinky, partnerství s komunitami  
a bezpečnost.“ Na sledovatelnost produktů se zaměřil Michal 
Bílý, obchodní ředitel společnosti GS1 Czech Republic. Tzv. 
fTRACE se věnujeme na stranách 32–33. Seminář připravily 
společnosti Press21 a THIMM Packaging za podpory spo‑
lečnosti PwC Legal. Jedním z mediálních partnerů akce byl  
i magazín Packaging Herald.

Superkluzké stěny lahviček  
výrazně sníží plýtvání
Vědci z Massachusettského technologického institutu (MIT) 
vyvinuli nový povrch LiquiGlide, se kterým je vnitřní stěna  
lahvičky, například na kečup, superkluzká. Snáze půjde do‑
stat ven i obsah jiných nádobek, jako jsou ty se zubní pastou, 
kosmetikou, medem či lepidlem. Vědci z MIT věří, že jejich 
vynález, spočívající ve speciálním povrchu, dokáže výrazně 
snížit plýtvání. Více na www.packagingherald.cz. 

NEWS

ATMOSFÉRU NA SEMINÁŘI  
ZHLÉDNĚTE NA VIDEU 

ZAZNAMENALI JSME PRO VÁS  
KLÍČOVÉ MOMENTY NA VIDEU
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Kromě značkových výrobků, tzv. A-brandů, naleznou zá‑
kazníci v regálech prodejen Lidl také produkty prodá‑
vané pod vlastní značkou (private label – PL) včetně 

širokého výběru mléčných a chlazených výrobků, uzenin, ryb 
a drůbežího masa. Při navrhování obalů těchto produktů je 
prioritou vhodnost obalového materiálu pro daný výrobek  
a přehledné uvedení všech povinných a užitečných informací 
o výrobku. „Co se designu týče, vycházíme z aktuálních trendů 
v této oblasti, aby výrobek zákazníka pozitivně zaujal již svým 
vzhledem,“ říká na úvod tisková mluvčí obchodního řetězce 
Zuzana Holá. Návrhy těchto obalů vznikají jak in-house, tak 
také ve spolupráci s dodavateli výrobků. 

Největší rozdíl ve vývoji kvality designu privátních značek 
v porovnání se značkovými výrobky je vnímán v přechodu 

Privátní značky  
posouvají obaly 
dopředu
PRIVÁTNÍ ZNAČKY V OBCHODNÍCH ŘETĚZCÍCH 
SPOTŘEBITELE LÁKAJÍ. V ROCE 2016 ZA NĚ PODLE VÝZKUMU 
SPOLEČNOSTI GFK CZECH UTRATILY ČESKÉ DOMÁCNOSTI  
V KATEGORII BALENÝCH POTRAVIN A DROGERIE 21 % SVÝCH 
VÝDAJŮ. V DISKONTNÍM ŘETĚZCI LIDL VÝROBKY PRIVÁTNÍCH 
ZNAČEK DOKONCE TVOŘÍ VÍCE NEŽ 80 % VEŠKERÉHO 
SORTIMENTU! JAKÝM VÝVOJEM PRODUKTY PRODÁVANÉ POD 
VLASTNÍ ZNAČKOU PROŠLY Z HLEDISKA OBALŮ, SE DOZVÍTE  
V NÁSLEDUJÍCÍCH ŘÁDCÍCH.

Adriana Weberová

HLAVNÍ TÉMA

od původních řešení pouze napodobujících A-brandy ke 
svébytným designovým řešením každého jednotlivého řetězce. 
„Zásadní změnu v kvalitě designů vlastních značek lze vy‑
pozorovat se vstupem řetězce Lidl na trh,“ uvádí Martin Vlk, 
brand strategy & business director společnosti Fiala & Šebek. 

Úroveň kvality designu vlastních značek Lidlu, to, jak s de‑
signem dokáže pracovat v rámci marketingových aktivací ob‑
dobně jako A-brandy, a jeho celková PL designová strategie 
zaměřená na budování atributů vnímané kvality v té době 
podle Martina Vlka výrazně předběhla ostatní konkurenty na 
trhu a představovala významnou konkurenční výhodu. „Pro vět‑
šinu ostatních řetězců se to stalo zásadním impulsem ve vývoji 
nových designových řešení, která by umožnila dorovnat tuto 
marketingovou ,ztrátu´.“
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Privátní značky jsou na regálu 
již svébytnou značkou s vlastní identitou
Díky změně retailu v přístupu k budování vlastních značek pře‑
staly být privátní značky pouze levnější náhražkou áčkových 
brandů. „Privátní značky jsou na regálu již svébytnou značkou 
s vlastní identitou a tomu by měl také odpovídat design jejich 
obalu. V mnoha případech design obalu privátních značek 
posouvá trend v rámci kategorie dopředu,“ potvrzuje Laďka 
Lichtenbergová ze společnosti Unity Design. S tím souhlasí  
i Martin Vlk: „Paradoxně jsou PL někdy i těmi, kdo na tuzem‑
ském trhu obalové inovace přinášejí. Jelikož se jedná o me‑
zinárodní řetězce operující na více evropských trzích, jejich 
kontrakty s dodavateli PL tak umožňují dosahovat vyšších ob‑
jemů, než dosahují některé značkové produkty operující na‑
příklad pouze v České republice a na Slovensku. Díky tomuto 
prodanému množství se tak PL dostanou i k řešením, která 
nejsou pro lokální značky efektivní, jsou pro ně příliš drahá.

Výrobky privátních 
značek tvoří v Lidlu více než 80 %
Napříč trhem v kategorii privátních značek lze vypozorovat 
jako specifikum určitý jednotící prvek všech obalů dané spo‑
lečnosti. „My se vzhledem k množství našich privátních značek 
snažíme, aby každá skupina výrobků měla svůj vlastní vzhled, 
který tuto privátní značku sjednocuje. Například obaly všech 
výrobků prémiové značky Deluxe. Vzhledem k tomu, že vý‑
robky privátních značek tvoří v Lidlu více než 80 %, patří do 
cílové skupiny pro privátní značky všichni zákazníci prodejen. 
„Obaly výrobků by měly oslovit zákazníky ke koupi a zá‑
roveň jim poskytnout jasné a přehledné informace o daném 
výrobku,“ shrnuje Zuzana Holá.

Z hlediska použitých materiálů či tvarů Martin Vlk již dnes 
nespatřuje zásadnější rozdíl mezi PL a značkovými produkty. 
„PL dnes často využívají možností, které trh nabízí, a často  
s kvalitou balení pracují jako s jedním z atributů, jak budovat 
svou vyšší vnímanou kvalitu. Objeví-li se na trhu nějaká oba‑
lová inovace např. ve formě specifického materiálu, PL ji dnes 
začnou používat velmi záhy.“

Private labels inovují více než brandy
Na základě zkušeností společnosti Fiala & Šebek za určité 
srovnatelné časové období ve srovnatelných kategoriích zreali‑
zují private labels třikrát redesign svých obalů, zatímco brandy 
pouze dvakrát. Privátní značky jsou podle stejné společnosti 
v obalových inovacích dynamičtější. Průměrná doba mezi re‑
designy se v poslední době u značkových výrobků téměř ne‑
změnila, přičemž u privátních značek se zkrátila o více než 
třetinu. Také kvalita obalů roste. „Zatímco před pár lety byl  
u nově příchozích projektů v kategorii vlastních značek stan‑
dard úrovně kvality obalu follower v kategoriích, dnes je na 
identické nebo i vyšší úrovni než značky,“ říká Martin Vlk. Ještě 
před pár lety bylo při designu nebo redesignu obalů privátních 
značek zadáním následovat benchmark brand, dnes se briefy 
PL neliší od brandů a soustředí se na budování a posilování 
atributů samotné značky. 

HLAVNÍ TÉMA 

NÁKUP PRIVÁTNÍCH ZNAČEK  
V KATEGORII NÁPOJŮ JE PODPRŮMĚRNÝ

Kategorie studených nápojů je v celkovém pohledu 
z hlediska podílu privátních značek podprůměrná, 
v nákupech domácností tvoří jen 15 %. Jedním  
z důvodů může být nižší počet domácností, 
které jsou ochotny si privátní značku koupit,  
a vysoký podíl promočních akcí v této kategorii. 
Nejvíce domácností je ochotno si privátní značku 
nakoupit v kategorii balených vod – a to víc než 
60 % kupujících. Nicméně z hlediska hodnoty to 
představuje pouze 16 %. Druhou kategorií, kde 
privátní značky oslovují velké množství zákazníků, 
jsou džusy, které si alespoň jedenkrát za rok 
koupí víc než polovina českých domácností. Podíl 
privátních značek v této kategorii představuje 
jednu pětinu výdajů. Naopak privátní značky  
v kolových nápojích jsou zajímavé pro nejméně 
kupujících, alespoň jednou za rok si je nakoupí 
pouze necelá pětina domácností, což hodnotově 
představuje pouze necelých 5 % nákupů.

Uvedené údaje jsou výsledky průzkumu trhu metodou 
Spotřebitelského panelu GfK (Consumer Tracking) na 
reprezentativním vzorku 2000 českých domácností za 
období roku 2016 versus rok 2015.

DALŠÍ SPECIFIKA PRIVÁTNÍCH ZNAČEK  
V ONLINE VERZI MAGAZÍNU



DOHLEDATELNOST,  HYGIENA, VŠESTRANNOST 
Kombinace vysoce moderní technologie a zkušeností vám zaručí více než rychlé  
a bezchybné označování produktů na cestě od vás až k zákazníkovi a omezí vaše celkové 
provozní náklady o 30 %.

9450 S TISKÁRNA
PRO NÁPOJOVÝ PRŮMYSL 

KOMPLEXNÍ  ZNAČICÍ TECHNOLOGIE PRO VÝROBNÍ A BALICÍ LINKY 

obchod@ondrasek.cz
www.ondrasek.cz
www.markem-imaje.com

•	 30% snížení TCO*. 
	 Optimalizace spotřeby ředidla a elektrické energie.
•	 Mark & Read – přímá kontrola kvality vytištěných  
	 zpráv na uživatelském rozhraní předchází		
	 reklamacím.
•	 Smart řízení spotřebního materiálu  
	 s automatickým nastavením zabraňuje chybám.

Vysoký hygienický standard tiskárny 9450 S
Hygienické celonerezové provedení tiskárny bez retenčních 
zón umožňuje efektivní údržbu (IP56/IP66). Omývejte tak 
často, jak potřebujete. Tiskárna 9450 S bude vždy připravena 
k provozu bez ohledu na intenzitu čištění a vlhkost prostředí. 

Splňuje různorodé potřeby tisku na plechovky, sklo, PET 
láhve, sáčky, nápojové kartony aj. Je univerzálním řešením 
s jedním typem inkoustu. Vysokorychlostní popis je reali-
zován rychleschnoucím vysoce přilnavým černým a kontrast-
ními inkousty.

Získejte čas díky značení  
všech produktů stejnou tiskárnou!

•	 Propagujte svou značku a řiďte své marketingové 	
	 kampaně jednoduchým vytištěním promočních 		
	 kódů z flash disku v tiskárně.
•	 Dva řádky tisku na až 120 000 kusech za hodinu, 	
	 vše perfektně označené.
•	 Kontrastní inkoust s vysokou kvalitou potisku je 		
	 ideální na tmavé sklo včetně vratných láhví.

* TCO: Celkové náklady na provoz.  
	 Porovnáno s jinými konkurenčními modely ve stejné kategorii.

ONDRÁŠEK INK-JET SYSTEM 
VÝHRADNÍ  DISTRIBUTOR  MARKEM-IMAJE
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Obliba popíjení  
v pohodlí domova roste
 

Dnešní spotřebitelé mají všechny důvody věřit, že jejich 
dům je jejich hrad: předplacené televizní programy, 
platformy pro stahování a neustále rostoucí počet on‑

line donáškových služeb jim zajišťují bezprecedentní kom‑
fort. Samy o sobě se jejich plně vybavené volnočasové zóny 
osvědčují nejen jako svůdná a levná alternativa k biografům, 
klubům nebo restauracím, ale patří také k nejdůležitějším 
hnacím silám trendu „všude dobře, doma nejlépe“ – život‑
ního stylu soustředěného kolem soukromí domova jako hlav‑
ního střediska společenského dění.

V oblibě jsou lehké a malé obaly
Pokud jde o popíjení doma, spotřebitelé dávají přednost 
lehkým obalům, protože si je musejí přinést z obchodu. Navíc 

by měly přispívat k pohodlné konzumaci a v tomto ohledu zís‑
kávají na významu obaly o malém objemu,“ vysvětluje Ulric 
Woerster, manager Consumer Markets & Trends ze společ‑
nosti Ardagh Group. Proto hrají při rozhodování spotřebitelů 
klíčovou roli plechovky. Organizace Beverage Can Makers 
Europe (BCME) a Gesellschaft für Konsumforschung nedávno 
zjistily, že v Německu se za posledních devět let domácí 
spotřeba nápojových plechovek více než zdvojnásobila a ve 
Španělsku došlo k solidnímu 26% nárůstu.

Káva ve speciální plechovce s dusíkem
Mezi mnoha dostupnými druhy kávy je obzvlášť v USA vý‑
jimečně populární káva připravovaná extrakcí za studena  

HLAVNÍ TÉMA

PROSTŘEDNICTVÍM DIGITALIZACE A RAFINOVANÉ SPOTŘEBNÍ ELEKTRONIKY SE MODERNÍ 
DOMÁCNOSTI PROMĚNILY Z JEDNODUCHÝCH PŘÍBYTKŮ VE VYSPĚLÉ ZÓNY VOLNOČASOVÝCH 
AKTIVIT. SLOUŽÍ JAKO VÝZNAMNÁ CENTRA SPOLEČENSKÉHO DĚNÍ, JEŽ DNEŠNÍM SPOTŘEBITELŮM 
NABÍZEJÍ TRENDY PROSTŘEDÍ K ODPOČINKU I OSLAVÁM JAKO ATRAKTIVNÍ ALTERNATIVU  
K BIOGRAFŮM ČI RESTAURACÍM. TENTO FENOMÉN, OZNAČOVANÝ JAKO „VŠUDE DOBŘE, DOMA 
NEJLÉPE“, JE PROVÁZEN NÁRŮSTEM SPOTŘEBY NÁPOJOVÝCH PLECHOVEK, PROTOŽE PŘI 
DOMÁCÍ KONZUMACI ZDAŘILE PLNÍ POŽADAVKY NA POHODLÍ, NÁKLADY, KVALITU I RECYKLACI. 

Ze zahraničního zdroje připravila Adriana Weberová

SPOTŘEBA MIMO STRAVOVACÍ  
ZAŘÍZENÍ STOUPÁ – VÍCE NA

NÁPOJ V PLECHU SE RYCHLE OCHLADÍ

FRANCOUZI I NĚMCI PIJÍ KÁVU  
PŘEVÁŽNĚ DOMA

VÍCE NA:



a sycená dusíkem (tzv. nitro cold brew). Postupně ale roste její 
popularita i v Evropě a Asii. Na tento trend například spo‑
lečnost Ardagh zareagovala vývojem speciální kávové ple‑
chovky s kapslí naplněnou dusíkem. 250ml štíhlá hliníková 
plechovka Nitro Can využívá již zmíněnou kapsli, která je 
umístěna uvnitř plechovky. Při otevření Nitro Can je kapsle 
aktivována a vypustí dusík do nápoje, takže při nalévání do 
sklenice bublá a vytváří pěnovou čepici. „Nová Nitro Can 
umožní spotřebitelům dopřát si kvalitu, chuť a texturu kávy při‑
pravované za studena. Co bylo dříve možné jen v luxusních 
kavárnách, si nyní mohou dopřát při odpočinku nebo oslavě 
doma,“ dodává Adriana Escobar. Výhody Nitro Can jsou 
mnohem dalekosáhlejší než jen pohodlí spotřebitelů: díky způ‑
sobu ošetření nápoje je plechovka při skladování stabilní, což 
maloobchodníkům dovolí prodávat tento produkt mimo chla‑
dírenský řetězec při zachování jeho bezpečnosti a čerstvosti. 

Pivní speciály v plechovce na vzestupu
Bezpečnost a kvalita výrobků jsou prioritou i pro řemeslné pi‑
vovary, jež proto spustily skutečný „hon“ na plechovku. „Pivní 
speciály v plechovce jsou na vzestupu, jelikož mikropivovary 
po celém světě hledají nové způsoby, jak ochránit delikátní 
aroma jejich produktu a snadno uvést na trh malé objemy 
nápojů,“ říká Jochen Sczepanek, vedoucí logistiky v Ardagh 
Group a vystudovaný pivní sommelier. Čísla BCME ukazují, 
že trh s pivem stáčeným do plechovek rostl do roku 2014 
po celé Evropě o 2 % na zhruba 31 mld. kusů a po poklesu  
v roce 2015 zaznamenal v roce 2016 opět nárůst. 

A nápojové plechovky nabízejí i další potenciál. Jelikož znalci 
piva tíhnou k tomu, aby kolem jeho konzumace rozvinuli celý 
rituál, od nalévání nápoje do vhodných sklenic přes kroužení 
tekutinou dokola po vychutnávání jejího buketu, existuje přímo 
umění, jak speciální piva servírovat „tím správným způsobem“, 
které také nabízí výrobcům plechovek další příležitosti, jak ko‑
vové obaly dále optimalizovat.  

Jak udržet potraviny nebo léky v chladu — to je 
výzva, kterou řešíme v letních měsících každo-
ročně. Řešením jsou izotermické krabice, které  
poskytnou přepravovanému obsahu dostatečnou 
ochranu před tepelným působením. RAJAPACK 
proto obohatil svou nabídku o krabice s izoter-
mickou vložkou ISOPRO® a izotermické krabice 
ISOSTAR®. Jaký je mezi nimi rozdíl?

Krabice s izotermickou vložkou ISOPRO®

Jde o klopové krabice, do kterých je vložena izotermická vložka 
vyrobená z extrudované polystyrenové pěny. Je obalena vnějším  
a vnitřním kovovým pláštěm, který zabraňuje tepelné výměně. Šířka 
pěny z extrudovaného polystyrenu je 3 mm, což se rovná 24 mm 
pěnového polystyrenu. Krabice ISOPRO udržují teplotu v balení od 
0 do +4 oC po dobu 24/48 h v závislosti na množství použitých 
chladicích gelových vložek, které se dokupují zvlášť.

Izotermické krabice ISOSTAR®

Jsou vyrobené z extrudovaného polystyrenu potaženého metalickou 
fólií z polyetylenu. Poskytují zesílenou izolaci díky klopám na spodní 
a horní straně krabice. Jejich šířka se pohybuje od tří do pěti mi‑
limetrů v závislosti na velikosti krabice. Krabice ISOSTAR udržují 
teplotu v balení od +2/+8 oC po dobu nejméně 24 hodin. Tato 
doba opět závisí na množství použitých chladicích gelových vložek.

Ať už hledáte jakoukoli krabici, vyhledávání vám usnadní aplikace 
BOXSELECTOR. Na www.rajapack.cz stačí zadat požado‑
vaný rozměr krabice nebo sáčku a kliknout. Ihned získáte nabídku 
vhodných produktů, které nejvíce odpovídají vašemu zadání.

Rajapack vám také nabízí potisk a výrobu obalů na míru 
od tašek přes krabice po obálky či lepicí pásky. Cenovou nabídku 
vám sestavíme obratem pro menší i velké množství. S námi zís-
káte nejlepší poměr kvality a ceny! 

www.rajapack.cz I info@rajapack.cz
tel.: 800 500 515

PR PREZENTACE

 ISOSTAR®

 ISOPRO®

S novinkami  
od RAJAPACKU  
udržíte potraviny  
a léky v chladu!

HLAVNÍ TÉMA

Káva ve speciální 
plechovce s dusíkem —
Nitro Can od  
společnosti Ardagh.

I PIVO SI DAJÍ NĚMCI NEJRADĚJI DOMA –  
VÝSLEDKY ANKETY V ONLINE VERZI  
MAGAZÍNU 
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Společnost NESTLÉ má v Česku 60 značek. Pod tradiční značkou ORION, která vznikla již v roce 1896, 
se skrývá pět produktových řad a 184 druhů výrobků. O tom, jak je cukrovinkové zboží čokoládového 
charakteru baleno, jsme si povídali s Lucií Presslovou, manažerkou značky ORION, a taktickým nákupčím 
obalů a surovin Janem Koldou.

Adriana Weberová 

Kolik produktů nebo produktových řad pod 
značkou Orion vlastně vyrábíte? A kolik druhů 
spotřebitelských obalů a z jakých materiálů 
používáte?

Kolik dodavatelů obalů 
využíváte a jaké na ně kladete požadavky? 
Jan Kolda: Pro Českou republiku a Slovensko využíváme 
kolem 70 společností. Nemyslím jenom pro značku Orion. 
Z toho jich je asi 10 až 15 významných. Převážně jde  
o tuzemské partnery, ale využíváme i dodavatele slovenské 
a polské. Naše požadavky jsou samozřejmě vysoké. Než  
s dodavateli začneme obchodovat, probíhá dlouhé schva‑ 

INTERVIEW

Čokolády Orion:  
JAK SKLOUBIT TRADICI  
S MODERNÍMI PRVKY

 
ODPOVĚDI NA VIDEU
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INTERVIEW

lovací řízení, které má několik úrovní. Mluvím o půl až tři 
čtvrtě  roku. Záleží na tom, zda jde o nový výrobek. Z pohledu 
procesu vyžadujeme audit, certifikaci, podepsaný dodava‑
telský kodex obsahující minimální standardy, které dodavatel 
musí splňovat.

Můžete být konkrétnější?
Například lidská práva, zdraví, bezpečnost, udržitelnost ži‑
votního prostředí a integrita podnikání. Bez toho nemůžeme 
v procesu schvalování pokračovat. Dále jde o takzvaný sociál‑
ní audit, kdy se zjišťuje, zda platí mzdy, má únikové východy 
atp. Samozřejmě zkoumáme i finanční stav firmy nebo tech‑
nické zázemí. Obecně pro dodavatele obalů a surovin platí 
stejně přísná pravidla. Obal přichází do styku s potravinami, 
takže jeho solidnost je pro nás zásadní.

Dá se říci, že nároky 
na dodavatele se stále zvyšují? 
Ano. Nestlé je vždy o krok před legislativou.

Můžete uvést příklady dodavatelů 
z hlediska obalových materiálů?
Hladkou lepenku odebíráme převážně z tuzemska a čás‑
tečně ze Slovenska podobně jako fólie. Hliník z České re‑
publiky. Například etikety na Studentskou pečeť odebíráme ze 
Slovenska. Jinak Českou republiku a Slovensko Nestlé vnímá 
jako jeden trh.

Klesá, nebo naopak 
stoupá počet vašich dodavatelů?
Snažíme se o harmonizaci, takže jejich počet klesá. Naší 
strategií je jít s globálními hráči. Mít dodavatele s větším zá‑
běrem a vyšším počtem závodů, aby byli schopni fungovat 
například na několika kontinentech. V této oblasti jde tedy  
o trend harmonizace a globalizace.

Spolupracujete se stále stejnými designovými 
agenturami, nebo je vybíráte na každý projekt 
pomocí tendru?
Lucie Presslová: Na větší projekty typu redesignu nebo re‑
launche celé produktové řady vybíráme dodavatele pomocí 
tendru, do něhož si pozveme čtyři až pět agentur. Vyšší počet 
by byl administrativně a časově příliš náročný.

Jak často výběrová řízení probíhají?
V případě Orionu – tabulkových čokolád – přibližně jednou 
za čtyři roky. Změnou designu značky se snažíme odpo‑
vídat na spotřebitelské trendy. Nejde o změny z roku na 
rok. Spotřebitel potřebuje nový design zaznamenat, vstřebat, 
udělat si na změnu názor. Nechceme dělat zásadní a razantní 
změny, pokud je spotřebitel na design zvyklý.

Znamená to, že se spíše držíte tradice?
Ano, ale zároveň se při redesignu snažíme vycházet z po‑
třeb zákazníků.

Jak často provádíte průzkumy 
spotřebitelského chování?
Při každém novém konceptu, pokud chceme na trh uvést nový 
výrobek, děláme tzv. koncepční kvalitativní a kvantitativní vý‑
zkum a potom na základě výrobku a designu provádíme spo‑
třebitelské testy.

Můžete nám připomenout některé 
značky Orion a vysvětlit jejich filozofii?
V tabulkovém portfoliu máme dvě značky: Orion a Studentskou 
pečeť. V tyčinkovém Margot, Kaštany a například Kofilu. 
Každá značka si žije svůj život. Například Margot a Kofila 
mají svoji vlastní entitu a Orion je nad nimi jako záruka kva‑
lity. Důkazem je, že značka Orion vznikla již v roce 1896  
a jde u nás v čokoládových cukrovinkách o nejsilnější brand.

Vyvážíte značku Orion?
Orion se nevyváží. Jde o ryze československý produkt. Ale  
v olomoucké továrně Zora se nevyrábí pouze tato značka  
a 50 % produkce jde na export.

Ale zpět k obalům, jakým vývojem 
prošly obaly čokoládové značky Orion?
Za největší změnu považuji přechod z hliníkové fólie a pa‑
píru do flexibilní fólie, čímž jsme následovali spotřebitelský 
trend směřující k vyšší ochraně vůči vnějším vlivům, ale také 
k šetrnějšímu přístupu k životnímu prostředí. V minulosti byly 

„ZA NEJVĚTŠÍ ZMĚNU 
POVAŽUJI PŘECHOD  
Z HLINÍKOVÉ FÓLIE A PAPÍRU 
DO FLEXIBILNÍ FÓLIE.“



18 www.packagingherald.cz

čokolády v hliníkové fólii a papíru. Tak jako je stále například 
již zmíněná Studentská pečeť, což je ikona patřící do papíru 
a hliníku, protože si ji každý s těmito materiály spojuje.

Z čeho je zmíněný flexibilní obal vyroben?
Jan Kolda: Jedná se o dvouvrstvou laminovanou polypropy‑
lenovou fólii. 

Jaký podíl tvoří tyto obaly v Orionu?
Lucie Presslová: Používáme je kromě Studentské pečeti a pré‑
miových čokolád všude.

Jan Kolda: Je známé, že využívání flexibilních obalů roste ce‑
losvětově, protože jde o velmi dobře zpracovatelné a potis‑
kovatelné obaly.

Počítáte s jejich využitím 
také u prémiových výrobků?
Lucie Presslová: Určitě ne. Tam zůstaneme u krabiček z hladké 
lepenky a hliníkové fólie.

Jaké jsou typické jednotící 
prvky na všech obalech?
Především jde o několik základních prvků, které chceme stále 
dodržovat, protože dělají značku Orion Orionem. Například 
hvězdička s nápisem Orion, kterou máme na všech obalech 
už od 30. let minulého století. Dále jde o obrázek čokolády. 
V minulosti jsme měli na modrém obalu jenom čokoládové 
město. Od toho jsme ustoupili, protože ze spotřebitelských 
výzkumů jsme se dozvěděli, že zákazník potřebuje na obalu 
vidět, co si kupuje, jak to vypadá. Od té doby máme na na‑
šich výrobcích kostičky čokolády. Samozřejmě dbáme na to, 
aby obaly na produkty vypadaly „chutně“ a zákazníka v místě 
prodeje zaujaly.

S jakými agenturami 
a proč na designu spolupracujete?
Využíváme pět až šest agentur. Pro lokální značky využíváme  
i menší místní společnosti. Například v případě tyčinky Margot 
lokální agentury znají nejlépe českého spotřebitele a vědí, 

jakým způsobem s ním komunikovat, což by bylo složité glo‑
bální firmě vysvětlovat.

Jaké prvky značky Orion vlastně využívá Margot 
a jakým vývojem její obal prošel?
Má pouze hvězdičku Orion, protože není komunikovaná 
jako Orion Margot, ale tím, že si žije svým životem, má svo‑ 
ji esenci. Přitom Orion zde působí především jako záruka 
kvality.

Jan Kolda: Obal se změnil pouze z hlediska gramáže, pro‑
tože v tomto případě nelze udělat žádné drastické změny, jde  
o stabilní obal. Spíše se snažíme o jeho vylepšování, aby na 
čokoládě hezky seděl, aby měl pěkně vyplněný tvar. S doda‑
vateli fólie pracujeme dlouhodobě, podobně i s tiskaři. 

Pokud se rozhodnete pro redesign obalu 
čokolád, jak dlouho tento proces trvá?
Lucie Presslová: Pokud jde o jednoduchý design, tak od zadání 
agentuře až po uvedení na trh nám stačí šest až osm měsíců. 
Například rozšíření řady o nový produkt. Pokud jde o větší 
změnu, například redesign nebo relaunch celé řady tabulek 
Orion, bavíme se o řádu 15 měsíců. Jde o velmi komplexní 
projekt, kdy nejde pouze o změnu jedné řady, ale o změnu 
různých formátů, například tzv. rodinné tabulky. Znamená to, 
že agentura musí přijít s řešením, jakým způsobem budou 
všechny subsegmenty sedět v jednom designovém řešení.

INTERVIEW

„OPROTI NAŠIM 
KONKURENTŮM MÁ 
NESTLÉ VÝHODU V TOM, 
ŽE VŠE VZNIKÁ U NÁS.“

U prémiových výrobků Orion 
zůstaneme u krabiček z hladké 
lepenky a hliníkové fólie.

NECHÁVÁTE DESIGNÉRŮM PŘI NÁVRHU  
VOLNOU RUKU, NEBO JIM ZADÁVÁTE 
POŽADAVKY, KTERÉ PRVKY MUSÍ BÝT  
V DESIGNU ZASTOUPENY? ODPOVĚDI NA
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Kdy naposledy došlo 
k větší designové změně?
Naposledy jsme uvedli na trh nový design tabulkové čoko‑
lády v modrém flexibilním obalu loni v březnu. Pracovat jsme 
na něm začali na začátku roku 2014. Šlo o spolupráci ně‑
kolika článků. My a designová agentura, pak se vytvořila in‑
terní pracovní skupina, kde byli zástupci marketingu, salesu, 
trade marketingu, kteří řeší nové umístění výrobků v regálu. 
Dále úzce spolupracujeme s nákupním oddělením a s oddě‑
lením obalářů v našem závodě Zora. Jenom tak jsme schopni 
vyrobit různé efekty na obale. 

Co bylo na projektu nejsložitější?
Lucie Presslová: Matnou modrou metalickou část jsme měli 
původně řešenou trochu jinak, použili jsme trochu jinou fólii. 
Ale poté, co jsme udělali industriální zkoušku, zjistili jsme, že 
se nám vrchní matný lak začíná při transportním testu odírat. 
Proto jsme museli operativně velmi rychle přijít s jiným řešením. 
Potřebovali jsme s novinkou na trh přijít včas. Pomohl nám 
návrh právě kolegy Jana Koldy.

V čem nové řešení spočívalo?
Jan Kolda: Našli jsme jiný typ fólie od jiného výrobce. Z naší 
strany jsme museli přistoupit na kompromis a malinko slevit  
z našich požadavků. Přesto se nám podařilo vyrobit kvalitní 
obal tak, aby splňoval naše představy z grafického i funkč‑
ního hlediska. Při hledání výrobce fólie vždy musíme testovat, 
provádět takzvané chytré testy, které trvají dlouho, takže nás 
velmi tlačil čas. Nakonec jsme to i ve spolupráci s doda‑
vateli zvládli. Oni jsou ti odborníci, kteří vědí, jak se obal 
bude chovat na balicí lince, kde se balí stovky kusů za mi‑
nutu. Přitom změna chemického složení obalu ovlivňuje mnoho 
věcí  – jak obal drží, jak se chová…

Jaká je vaše cílová skupina?
Lucie Presslová: Značka Orion je široce profilovaná značka. 
V rámci čokoládových tabulek se zaměřujeme především na 
ženy, které jsou hlavní element, který uskutečňuje nákupy. 
Především nakupujícím se musí design líbit, aby na ně „mluvil“: 
jsem chutný, jsem dobrá čokoláda a to, co je na obalu, 

najdeš i uvnitř. Proto obal vypadá tak, jak vypadá, a zároveň 
si hrajeme i s tradicí. V designu obalu proto využíváme již zmí‑
něné čokoládové město, hvězdičku s nápisem Orion, „chutné“ 
produktové záběry, a hlavně, což je důležité, velký nápis  
a popis toho, co v obalu máme.

Děti se nesnažíte obalem přilákat?
My na děti vůbec necílíme. Nechceme a nemůžeme. Hlavně 
nechceme, jsme společensky odpovědná firma, která chce, 
aby děti žily zdravě, aby nejedly velké množství čokolády.

Do jaké míry design obalů značky 
Orion ovlivňuje vaše mateřská firma?
Orion je sice lokální značka, ale z centrálního pohledu je 
velmi důležitá, takže návrhy posíláme do centrály ke schvá‑
lení. Ale není to tak, že by nám diktovali způsob komunikace 
značky. Kreativita je na nás a oni to schvalují.

Jak promítáte do značky Orion 
současný módní trend retro stylu? 
Přestože jsme tradiční a v některých aspektech vlastně tak 
trochu retro, snažíme se jít i v tomto trendu s dobou. Například 
retro edice v jednom nejmenovaném řetězci. Jiným příkladem 
je Kofila, kdy jsme měli soutěž se začínajícími designéry, 
kteří měli navrhnout designy, které skloubí současnost s od‑
kazy Zdenka Rykra, hlavního designéra značky Orion ve  
20. letech. V souvislosti s tím také proběhla ve Veletržním pa‑
láci výstava organizovaná Národní galerií s názvem Zdenek 
Rykr a továrna na čokoládu.

Mohli byste nějak shrnout, v čem vnímáte 
výjimečnost vašich obalů a produktů?
Oproti našim konkurentům má Nestlé výhodu v tom, že vše 
vzniká u nás. Na základě výzkumu zjistíme potřeby spotřebi‑
tele. Přímo v závodě vývojová skupina vymyslí, jak by měl pro‑
dukt chutnat a vypadat, společně s nákupem zjistí, od kterých 
dodavatelů získat potřebné ingredience, a konečně s obaláři 
to, jak by měl obal vypadat – a do 16 měsíců je nový vý‑
robek na trhu, vše lokálně.

DĚKUJEME ZA ROZHOVOR.  

„ZMĚNOU DESIGNU 
ZNAČKY SE SNAŽÍME 
ODPOVÍDAT NA 
SPOTŘEBITELSKÉ TRENDY.“

POMOCÍ ČEHO TOHO CHCETE  
DOSÁHNOUT? ODPOVĚĎ  
V ONLINE VERZI MAGAZÍNU

JAKÝ OHLAS VÝSTAVA MĚLA?  
DOZVÍTE SE V ONLINE VERZI MAGAZÍNU  
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INTERVIEW

Rodinný ovocný lihovar ŽUFÁNEK neboli ŽUSY (Žufánek a synové) se sídlem v obci Boršice založili v roce 
2000 manželé Marcela a Josef Žufánkovi s cílem nabídnout zákazníkům slivovici v kvalitě, kterou znali pouze 
z domácího pálení. Za jeho chodem stojí osm členů rodiny, ve výrobě samotné jsou pouze dva lidé, synové 
Jan a Martin Žufánkovi. O přístupu k obalům jsme hovořili s Martinem Žufánkem.

Adriana Weberová
 

INTERVIEW

Lihovar Žufánek: 
SÁZÍME NA  
MINIMALISMUS A ČISTOTU

Která vaše značka vznikla jako první?
Slivovice Žufánek. Poprvé se začala prodávat v roce 2002 
a v tu dobu to byla první slivovice v kvalitě, jakou zákazníci 
znali pouze z domácího pálení.

Co chcete, aby lahve a etikety  
na vaše destiláty vyjadřovaly?
Čistotu a původ. Od samého počátku používáme čisté a mi‑
nimalistické etikety bez složitých malůvek a lidových motivů. 

Martin Žufánek vystudoval střední školu jako me-
chanik-seřizovač obráběcích strojů, kde se naučil 
pracovat s mikrometrovou přesností. Po přebudo-
vání rodinné kovoobráběcí dílny na ovocný lihovar 
chodil pět let na Mendelovu univerzitu, kde se na-
učil chemii, zpracování zemědělských produktů, 
kvasné procesy a bylinkářství. Od roku 2000 spo-
lečně se svojí rodinou destiluje. 
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Uvažovali jste o změně dodavatele?
Ne, nikdy jsme výběrové řízení nevypisovali. Vše funguje na 
důvěře, zkušenostech a dlouhodobé spolupráci. Nemáme ten‑
dence utíkat od jednoho dodavatele k druhému jen kvůli krát‑
kodobým výkyvům v cenách.

Jakým vývojem u vás prošly 
etikety a co chcete, aby vyjadřovaly?
Etikety měníme rozhodně častěji než lahve. Jejich grafika 
zastarává rychleji, a navíc vznikají nové a nové materiály  
a tiskařské metody. Z hlediska jejich znázornění je to hlavně 
čistota vyjadřující daný produkt. Vyrábíme hlavně čisté desti‑
láty a nechceme, aby na nich byla etiketa jako na jogurtu. 
Všechno chce svůj styl. Proto využíváme jen symboliku da‑
ného produktu, například stylizované švestky, jméno produktu 
a logo výrobce. Nic dalšího.

Kdo je autorem designu etiket?
Od samého počátku pracujeme pouze se dvěma studii —  
AD 13 Group Davida Foldyny a českou typografickou legen‑ 
dou Martinem T. Pecinou.

Předpokládám, že jste s nimi podobně jako 
s dodavatelem skleněných lahví spokojeni…
Ano. Jiná studia neplánujeme oslovovat.

Z jakého materiálů a proč 
jsou vaše etikety vyrobeny?
Materiál se také vyvíjel. Jako první jsme používali průhlednou 
samolepicí fólii právě kvůli eleganci a čistotě. Pak jsme přešli 
na automatické lepení a při tom docházelo k vytváření bublin. 

Kdo se na vývoji lahví podílel 
a jaké bylo vaše zadání? 
Lahve nám podle našeho přání navrhli vývojáři ve sklárnách. 
Naším požadavkem byl tvar kopírující naši destilační kolonu. 
Tedy kotlina, límec a rektifikační kolona tvořící hrdlo lahve.

Jste majiteli formy na výrobu skleněných lahví, 
nebo si vybíráte z nabídky skláren? Pokud ano, 
proč jste se rozhodli pro tuto finančně nákladnou 
variantu?
Ano, jsme majitelé formy a jde o naši lahev. Až do roku 2013 
jsme využívali běžně dostupné lahve z nabídky našich doda‑
vatelů. Ale stávalo se, že některý typ skončil a my jsme mu‑
seli složitě měnit tvar etiket a lepenkových krabic. Proto jsme 
se rozhodli pro naši vlastní, která tu s námi bude desítky let.

Kolik druhů lahví a proč používáte?
Celkem 90 % sortimentu je v jednom typu lahve. Obal totiž 
vytváří celkovou tvář, image produktu a jeho výrobce, není 
dobré to tříštit do desítek druhů lahví. Zákazník by měl už  
z dálky poznat, kdo za tou lahví stojí. Zbytek naší produkce 
tvoří malé decovky určené spíš pro dárkové balení. 

Můžete přiblížit zrod – výběr lahve?
Sedli jsme si spolu s lidmi ze skláren a říkali si, co od obalu 
požadujeme. Že to musí být kulatá lahev kvůli pohodlnějšímu 
strojnímu lepení etiket, že tam musí být orientační zářez pro 
správné odlišení přední a zadní strany, že hrdlo musí mít ta‑
kový průměr a závit, že se musí dobře držet v ruce, a dokonce 
jsme řešili i těžiště, a to kvůli barmanům a jejich barmanským 
technikám nalévání.

Kdo a proč je dodavatelem vašich lahví?
Sklárny Moravia v Úsobrně. Šlo o jedinou sklárnu v Česku, 
která byla ochotná vyrábět relativně malé série našich lahví. 
Ty ostatní vyžadovaly nesmyslné množství v jednotkách stati‑
síců kusů. No a dnes vyrábíme ty statisíce v Úsobrně a ne  
u těch, co nás na začátku odmítli.

„NEMÁME TENDENCE UTÍKAT  
OD JEDNOHO DODAVATELE LAHVÍ  
K DRUHÉMU JEN KVŮLI KRÁTKODOBÝM 
VÝKYVŮM V CENÁCH.“

JAK PROBÍHÁ VÝROBA  
LAHVE ŽUFÁNEK?    
ZHLÉDNĚTE VIDEO 



To opravdu nevypadalo dobře. Přešli jsme na papír. Jenže 
papír a alkohol se nemají rády. Ty lahve často končí v ledni‑
cích, kde se papír krabatil. Nakonec jsme objevili naprosto 
úžasný sendvičový materiál od firmy Fasson a od té doby ne‑
chceme nic jiného. Je neodlepitelný a odolný vůči vodě i lihu.

Jak dlouho používáte vaše 
současné logo a kdo je jeho autorem?
Aktuální logo je dílem Martina T. Peciny a vzniklo v roce 
2008. Znázorňuje Z jako Žufánek, procento jako výrobce 
vysokoprocentních nápojů a také dvě švestky na větvičce. 
Martin je podle nás nejšikovnější grafik, jeho knihy získávají 
mnohá ocenění jak u nás, tak v zahraničí. A práci na našem 
logu považuje za svou nejzdařilejší.

Dnes používáte automatizovanou plnicí a eti-
ketovací linku. Jakým způsobem jste tyto čin-
nosti vykonávali v minulosti? Jaká byla výrobní 
kapacita?
Na začátku šlo pouze o ruční plnění a etiketování. Měli jsme 
nádrž, na ní kohoutek, pod kohoutkem lahev a vše hezky 
ručně. První stáčecí linku jsme si pořídili v roce 2004 a šlo 
o jednoduchou pneumatickou linku pro čtyři lahve. Zátkování 
ale probíhalo ručně stejně jako lepení etiket. Plně automati‑
zovanou linku, která naplní, zazátkuje, nasadí kapsli, nalepí 
etikety a natiskne šarži, jsme koupili v roce 2014. Jednoduše 
jsme na ni museli nejdříve vydělat.

INTERVIEW beauty of glass

Úsobrno č. pop. 79, 679 39 Úsobrno, CZECH REPUBLIC
Phone: + 420 516 427 711 

Fax: + 420 516 427 700
E-mail: info@sklomoravia.cz

www.sklomoravia.cz

„BĚHEM NAŠÍ LIHOVARNICKÉ 
KARIÉRY JSME VYZKOUŠELI PĚT 
TYPŮ LAHVÍ. TEN POSLEDNÍ, 
PÁTÝ JE UŽ ALE KONEČNÝ.“

KDO JE VAŠE CÍLOVÁ SKUPINA  
A KAM VAŠE PRODUKTY MÍŘÍ?  
ODPOVĚĎ V ONLINE VERZI MAGAZÍNU

AUTOMATIZOVANÁ LINKA  
V AKCI NA VIDEU

POKRAČOVÁNÍ ROZHOVORU NA VÁS  
ČEKÁ V ONLINE VERZI MAGAZÍNU
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O digitálním tisku je známo, že pro tisk není potřeba 
žádná tisková forma (deska, štoček apod.) a každý 
výtisk může být jiný. Jak je to tedy v případě do‑

končení? Rozdělme tuto problematiku pro naše potřeby do 
tří kategorií. První bude dokončování bez přidané hodnoty, 
jedná se tedy o operace typu celoplošného lakování či lami‑
nace. Druhou kategorií bude dokončování, které má za úkol 
výrobek zatraktivnit, ale nepracuje s variabilními daty. Do třetí 
kategorie bych zařadil dokončování, kdy jsou pro něj použita 
stejně jako pro tisk variabilní data.

Dokončování bez přidané hodnoty
Budeme mít vytištěno například 10 000 obalů digitálně a není 
podstatné, jestli bude každý jiný nebo ne, pro nás je pouze 
důležité to, že obal, potažmo tisk potřebujeme ochránit před 
mechanickými a povětrnostními vlivy. V tomto případě bude 
tedy dokončovací operací celoplošné lakování nebo lami‑
nace. Pro kvalitní digitální tiskové stroje lze použít zařízení 
(lakovačky a laminátory), které se používají pro dokončování 
výtisků z analogových tiskových strojů, například z ofsetu či 
flexotisku. V případě některých digitálních tonerových strojů 
ale může být vzhledem k odlišným vlastnostem toneru od kla‑
sických barev nutné použití speciálních laminovacích fólii či 
laků. Do některých laminátorů je také někdy potřeba doplnit 
pro laminaci těchto materiálů přídavný válec. Zjednodušeně 
se dá ale říci, že po nalezení vhodné kombinace tiskoviny 
a laku nebo lamina je tento problém vyřešen a nejedná se 
o nijak komplikovanou operaci. Proto zpravidla tiskárny po 
zakoupení digitální tiskové technologie nemusí do těchto za‑
řízení investovat.

Dokončování, které má obal zatraktivnit
V tomto případě je úkol odlišný, protože dokončování nemá 
obal ochránit, ale jde především o zvýšení jeho atraktivity.  
Z hlediska dokončovacích operací se jedná nejčastěji o par‑
ciální lak, horkou či studenou ražbu nebo výsek. Většinou do‑
chází ke kombinaci těchto technologií. V tomto případě platí 
v podstatě totéž co v předešlém případě. Většinou lze digi‑
tálně tištěné obaly dokončovat stejně jako ty tištěné „klasicky“. 
U těchto operací je u některých levných digitálních tiskových 
technologií potřeba dát opět pozor např. na výběr správné 
fólie pro ražbu, na možnost prasknutí tisku při bigování, na 
správné povrchové napětí pro aplikaci laku a podobně.  
V případě, že vůbec nějaké problémy nastanou, se tedy opět 
většinou jedná o nalezení vhodné kompatibilní kombinace.

Dokončování variabilní, každý obal je jiný
Jestliže digitální tisk umožňuje, aby byl každý obal jiný, byla 
by jistě škoda, pokud by v těchto případech nevyužili desig‑
néři i možnosti, které jim dávají digitální dokončovací techno‑
logie, tedy že i každý dokončovací efekt může být jiný. Tato 
oblast je poměrně nová a mnoho zákazníků ještě pořádně 
nezná všechny možnosti digitálního dokončování, které sou‑
časné technologie nabízejí. Protože tyto technologie nepo‑
třebují stejně jako digitální tisk žádnou dokončovací formu 
(výseková forma, lakovací štoček, raznice atd.), jsou vhodné 
i pro dokončování malých nákladů. Nelze také zapomínat 
na časový faktor. Někdy může být na výrobu obalu velmi 
krátký čas a v tomto případě by příprava klasické dokončo‑
vací formy znamenala neúnosné zdržení výroby. Jejich těžiště 
do budoucna je ale rozhodně i v dokončování variabilním.

Dokončování digitálně  
vytištěných obalů
O DIGITÁLNÍM TISKU SE PÍŠE A MLUVÍ HODNĚ, ALE PONĚKUD SE ZAPOMÍNÁ NA 
DOKONČOVÁNÍ DIGITÁLNĚ VYTIŠTĚNÝCH OBALŮ. V TOMTO ČLÁNKU SE ZAMĚŘÍME NA TO, 
JESTLI TAKTO VYTIŠTĚNÉ OBALY POTŘEBUJÍ NĚJAKÉ SPECIÁLNÍ POSTUPY ČI TECHNOLOGIE NEBO 
JESTLI JE LZE DOKONČOVAT STEJNÝMI POSTUPY JAKO KLASICKY TIŠTĚNÉ VÝROBKY.

Martin Bělík

DESIGN



Zaměřujeme se na nové, moderní 
a  atraktivní trendy v  oblasti 
zpracování a výroby obalů z hladké 
i  vlnité lepenky. Nabízíme svým 
klientům přes 17 let zkušeností, 
nové možnosti konstrukce obalů, 
technologickou vyspělost, pružné 
termíny zakázek a  osobní přístup 
v  komunikaci. Jsme prostě TOP. 
Vyzkoušejte, co můžeme udělat 
právě pro Vás.

www.toptisk.cz

Co nás dělá výjimečnými?

+ zákaznický přístup

+ vlastní vývoj obalu

+ pružnost a efektivita

+ spolehlivost

+ metalické efekty Prindor

+ Accucheck/Accubraille

V současné době se jedná o nejvyspělejší a nejuniverzálnější 
systém na trhu a jeho prioritní funkcí je dokončování přede‑
vším digitálně tištěných tiskovin.

Jaký je rozdíl mezi dokončováním obalů tiště-
ných různými technologiemi?
Z výše uvedeného vyplývá, že tento rozdíl je minimální. 
Někdy je to o potřebě nalezení jiného laku či lamina nebo  
o úpravě dokončovacího procesu. V naprosté většině případů 
bude ale při použití kvalitní digitální tiskové technologie do‑
končování těchto produktů obdobné jako u klasických tisko‑
vých technik. Do budoucna lze ale očekávat bouřlivý rozvoj 
digitálních dokončovacích technologií. Předpoklady pro po‑
ptávku po nich jsou čím dál silnější – jedná se o rychlost zpra‑
cování a ušetřené náklady a čas za dokončovací formu. Dále 
to jsou stále se zmenšující velikosti tiskových zakázek. A tím 
hnacím motorem budoucnosti budou požadavky na unikát‑
nost dokončování, stejně jako je tomu již dnes u tisku. Výrobci 
těchto technologií mají tedy do budoucna na čem pracovat, 
ale již dnes lze říci, že odbyt budou mít zajištěný.

Dokončovat digitálně tištěné obaly lze tedy téměř stejně jako 
dřív ty klasické. Ale vzhledem k možnostem, které nám digi‑
tální dokončování nabízí, byla by škoda těchto možností více 
nevyužívat. Při vhodném použití těchto nových aplikací se 
zvýší atraktivita obalu, což se projeví zcela určitě na prodej‑
nosti výrobků. Obal by neměl sloužit pouze jako ochrana vý‑
robku při transportu a prodeji, ale především jako upoutávka, 
inzerát, reklama na výrobek jako takový. A ve světě existuje 
mnoho příkladů obalů, kdy se staly hlavním důvodem ke koupi 
produktu, který se skrýval vevnitř.  

DESIGN

O LASEROVÉM VÝSEKU  
V ONLINE VERZI MAGAZÍNU 

SCODIX, ŽIVÁ LEGENDA  
NEOMEZENÝCH MOŽNOSTÍ  
DIGITÁLNÍHO DOKONČOVÁNÍ 

O DEVÍTI MOŽNÝCH EFEKTECH  

 VÍCE NA:
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V poslední době se na tuzemském i zahraničním trhu 
objevilo hned několik zajímavých příkladů obalů  
z kategorie limitované edice. Začít můžeme například 

Becherovkou, která na svých etiketách odtajňuje část 200  let 
starého receptu. Abyste se k receptu dostali, musíte lahev 
správně namrazit. Nízká teplota, která Becherovce sedí nej‑
lépe, následně zobrazí český název byliny či koření na etiketě. 

„Etikety fungují na principu termochromatického efektu. Použit 
byl speciální inkoust, který reaguje na teplotu. Při namrazení 
lahve se tak objeví název bylinky či koření v latině, země  
a kontinent jejího původu. Tímto způsobem Becherovka ,pood‑ 

Limitované edice baví
S RŮZNÝMI LIMITOVANÝMI EDICEMI JAKO BY SE ROZTRHL PYTEL. JEJICH ROZKVĚTU PŘISPÍVAJÍ NEJEN 
TECHNOLOGICKÉ MOŽNOSTI, ALE PŘEDEVŠÍM TOUHA SPOTŘEBITELŮ PO POUTAVÝCH OBALECH 
S ORIGINÁLNÍM MARKETINGOVÝM SDĚLENÍM, ZA KTERÉ JSOU OCHOTNI ZAPLATIT I VYŠŠÍ CENU. 
LIMITOVANÉ EDICE ČASTO KONČÍ U SBĚRATELŮ A VYJADŘOVAT MOHOU I SEZONNÍ PRODUKTY.

Adriana Weberová

DESIGN

haluje´ tajemství její receptury,“ popisuje technologii Kateřina 
Hašková, junior brand manager společnosti Jan Becher – 
Pernod Ricard.

Limitovaná edice měla aktivovat pijáky
Tři speciální lahve bylo možné koupit od března v obcho‑
dech, čtvrtou šlo sehnat pouze v Muzeu Jana Bechera  
v Karlových Varech. „Cílem projektu byla aktivace pijáků  před 
Velikonocemi 2017, zvýšení rotace díky sběratelskému efek‑ 
tu, kdy jste mohli koupit tři varianty Becherovky v řetězcích,  
a konečně podpora Muzea Jana Bechera, kde byla k prodeji 
čtvrtá varianta,“ říká Kateřina Hašková.

Becherovka



Iberica AG je součástí KBA

KBA Packaging Technology

KBA CEE Sp. z o.o.
organizační složka, Pobřežní 249/46, 186 00 Praha 8
tel.: +420 222 319 555, kba@kba-cee.cz, www.kba.com/cs

KBA pokračuje v expanzi do obalového průmyslu díky akvizici 
společnosti Iberica AG S.A.

S naším rozsáhlým programem technicky vyspělých a inovativních 
strojů pro plochý výsek nabízíme všem výrobcům obalů, moderní 
řešení podle jejich specifických požadavků. Jako člen celosvětově 
úspěšné skupiny KBA podporujeme Vaše podnikání vysokým výkonem, 
jedinečnou kvalitou výseku, dlouhodobou orientací na životní 
prostředí a přívětivým zákaznickým servisem. Jsme připraveni Vám 
předvést, jak může pokročilá technologie plochého výseku pomoci 
v růstu Vaší firmě.

Budujte svou obalovou budoucnost společně s námi! 
ADD MORE KBA TO YOUR DAY!
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Zadáním byla tvorba prémiového designu zobrazujícího jed‑
notlivé bylinky a koření tak, aby spotřebitel nenabyl dojmu, 
že se jedná o příchuť. „Muselo tedy být jasné, že jde stále 
o Becherovku Original a pouze odhalujeme její bylinky  
a koření na etiketě. Jakmile totiž použijete k odlišení jednotli‑
vých variant etiket barvy, okamžitě to evokuje novou příchuť 
nápoje. Proto se jako nejlepší řešení jevilo ponechat pozadí  
v přírodní béžové a pouze názvy v latině provést v různých 
barvách,“ podotýká Michaela Zlámalová, manažerka ino‑
vací. Tvorba designu etikety trvala necelé tři měsíce.

Pilsner Urquell uvedl na trh v poslední  
době deset výrazných limitovaných edic
V Plzeňském Prazdroji se limitované edice u masovějších pro‑
duktů mohou lišit například pouze designem etikety. Naopak 
u prémiové značky piva Pilsner Urquell se u limitované edice 
oproti standardnímu obalu mění vše – tvar lahve i grafický 
design. Jedinou konstantou zůstává pak logo značky i její ba‑
revný kód. Takovým příkladem může být litrová lahev Pilsner 
Urquell navržená designerem Ronym Pleslem. „Ta původně 
vznikla jako jednorázová edice, měla ale tak velký prodejní 
úspěch, že ji uvádíme na trh tradičně před Vánoci opako‑
vaně,“ doplňuje Jitka Němečková, manažerka korporátní 
komunikace CZ & SK Plzeňský Prazdroj. Jinou zajímavou 
ukázkou je lahev od Maxima Velčovského. 

Výrazných limitovaných edic Pilsner Urquell se podle Jitky 
Němečkové podařilo za posledních pět let uvést na trh 
zhruba deset. U ostatních značek dochází k menším úpravám 
mnohem častěji. 

DESIGN

Letní Mattoni Okurka 
měla oslovit mladší generaci
V rámci kampaně Tanec chuti představila společnost 
Karlovarské minerální vody (KMV) segment ochucené řady 
značky Mattoni v barevných lahvích. Ty měly spotřebitelům 
pomoci orientovat se lépe v široké škále příchutí. Nový de‑
sign obalu navrhl osvědčený designér Marek Mikovec, s nímž 
výrobce minerálních vod dlouhodobě spolupracuje. „Obal 
v sobě záměrně nese ,DNA´ Mattoni, protože tvar lahve ty‑
pický pro tuto značku je obecně mezi spotřebiteli pozitivně 
vnímán,“ říká Pavel Novák, mediální zástupce Karlovarských 
minerálních vod, a pokračuje: „Dekor lahve jsme pozměnili, 
ovšem ikonický orel zůstal její součástí. Grafiku nové etikety 
zpracovala agentura Futurebrands, se kterou také spolupra‑
cujeme mnoho let a z její dílny například pochází i současný 
vzhled loga Mattoni.“

Nový design celé ochu‑
cené řady Mattoni byl 
představen vloni a poté ná‑
sledovala limitovaná edice 
Mattoni Okurka, která měla 
během léta oslovit spíše mlad‑ 
ší generaci. Limitovaná edice 
měla stejný design jako lahve 
nové ochucené řady a také eti‑
keta dodržovala stejnou logiku 
a pouze reflektovala danou pří‑
chuť a samozřejmě limitovanost 
edice.

Z hlediska časového horizontu se 
KMV snaží uvádět jednu limito‑
vanou edici ročně, zpravidla jde 
o trendy příchuť na letní sezonu. 
„V roce 2016 to byla právě 
Mattoni Okurka, která sklidila  
u spotřebitelů velký úspěch. Letos 
zase chystáme něco unikátního, 
více ale zatím nemůžeme pro‑
zradit,“ podotýká Pavel Novák 
a dodává: „Vývoj nového vý‑
robku pro celoroční nabídku 
může trvat až jeden rok, záleží 
na spoustě aspektů. Příprava 
limitované edice bývá kratší, 
např. poslední limitovanou 
edici Mattoni Okurka jsme 
dokázali vyvinout za několik 
měsíců. 

ORIGINÁLNÍ LAHVE KONČÍ  
VE VITRÍNÁCH SBĚRATELŮ – VÍCE NA

ABSOLUT MOSCOW: MOST MEZI  
TRADIČNÍM A MODERNÍM – VÍCE NA

ETIKETA GRANÁT MĚLA  
ODKAZOVAT NA HISTORII – VÍCE NA
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Jedno ze svých nových PackRight Center otevřel DS Smith 
v blízkosti výrobních závodů v Boleticích nad Labem  
a Jílovém u Děčína. Zákazníci zde získají povědomí  

o prototypování ideálního balení i výrobě vlnité lepenky, jejím 
zpracování a distribuci. Zároveň tak i vnímají obal v jeho při‑
rozeném prostředí, tedy na cestě za konečným spotřebitelem. 
Součástí PackRight Centra je totiž i ukázka vystaveného zbo‑ 
ží na regálech a jeho vlivu na všechny fáze dodavatelského 
cyklu. DS Smith spočítá přínosy, které vám inovovaný obal 
zajistí z pohledu snižování nákladů, zvýšeného prodeje či ří‑
zení rizika. Sofistikovaný systém ke zmíněnému výpočtu úspor 
se již osvědčil nejen pro segment zákazníků z FMCG, ale  
i automotive a elektroniky. Poradenství přináší zejména fi‑
nanční úspory, neméně důležitý je i přínos v návodu, jak 
snížit CO2 a chránit životní prostředí. 

PackRight Centrum DS Smith je místo, kde se společně se zá‑
kazníkem hledá cesta k ideálnímu balení. U jednoho stolu  se 
spolu s designéry, obchodníky, marketéry a technology  
DS Smith scházejí zástupci zákazníka z řad nákupu, výroby, 
obchodu, marketingu i logistiky. Během chvíle dokáží desig‑
néři zhmotnit jejich představy do konkrétního řešení a zákazník 
sleduje výrobu reálného prototypu. Kromě PackRight Centra 
mohou zákazníci současně navštívit i tzv. Impact Centrum, pro‑
stor, kde se obaloví specialisté z DS Smith detailněji noří do 
„DNA“ produktových značek a navrhují ideální obalovou stra‑
tegii k upoutání spotřebitele ke konkrétním výrobkům. Impact 
Centrum DS Smith je věrnou kopií supermarketu se všemi vlivy 
a trendy. Několik stovek čtverečních metrů s regály s vysta‑
veným zbožím nabízí simulaci, jak který obal působí na zá‑
kazníka. Zákazník tak může posoudit propagační funkci obalu 
i možnosti ohledně rychlosti a způsobu vystavení konkrétního 

zboží v regálu. Získá inspiraci a porozumí jednotlivým fázím 
celého procesu. Odnese si jasnou představu o vhodném ba‑
lení. Nezapomíná se zde ani na další reálné simulace ma‑
loobchodu, jako jsou vhodné možnosti skladování, úspory 
při dopravě a další výzvy na cestě zboží ke spotřebiteli.  
V rámci Evropy nabízí DS Smith sedm nových Impact Center. 
Velmi často se v Impact Centru sejdou zástupci velkých retailo‑ 
vých společností s dodavateli a výrobci FMCG, aby se ujis‑
tili o správném pochopení obalových požadavků a nastolili 
společnou obalovou strategii. Obě strany totiž pracují dlou‑
hodobě s realitou, že obal je jednou z nejúčinnějších reklam, 
kterou lze úspěšně aplikovat přímo v místě prodeje.

DS Smith ve svých PackRight Centrech využívá synergie a spo‑
lupráce několika stovek designérů po celé Evropě. Pravidelným 
sdílením nově vyvinutých obalů se z tohoto prostoru stal zdroj 
inspirace, kreativity a podpory pro nespočet spokojených kli‑
entů. Je třeba jim být neustále k dispozici. Naslouchat jim, 
porozumět jejich trhu, představám i potřebám o balení. Právě 
takový přístup se naplno uplatňuje při kreativních workshopech 
jak v PackRight, tak i Impact Centrech DS Smith. 

Jděte na www.dssmith.com/proc a zajistěte si přínosy 
pro vaše podnikání.

PR PREZENTACE

Od nápadu k reálnému  
prototypu obalu z PackRight  
Centra DS Smith Packaging
Díky novým technologiím budou všichni dodavatelé v budoucnu schopni vytvořit perfektní obal kdykoli. 
Dodavatele pak budeme posuzovat a rozhodovat se pro ně na základě jejich odbornosti, schopnosti inovovat 
a kvality jimi poskytovaných služeb. Trend v budování skutečných partnerství se zákazníky nastolila společnost 
DS SMITH prostřednictvím inovačního přístupu ve svých PACKRIGHT a IMPACT CENTRECH. 
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Z lepenky  
se dá vyrobit ledacos 
MOŽNOSTI VYUŽITÍ LEPENKY SE ZDAJÍ BÝT NEOMEZENÉ. S TROCHOU NADSÁZKY SE 
Z NICH VYRÁBĚJÍ POKOJÍČKY, ZBROJNICE NEBO ZÁMKY PRO PRINCEZNY. LEPENKY SE TAKÉ 
VYUŽÍVAJÍ PRO VÝROBU SRP, KDE SE BĚŽNĚ KOMBINUJE NĚKOLIK DRUHŮ VLNITÉ LEPENKY. U SRP 
DÁLE ROSTOU NAPŘÍKLAD POŽADAVKY NA OBALY STROJOVĚ LEPENÉ U ZÁKAZNÍKA.

Adriana Weberová

perforací a odtrhávacích pásek, a obal v regále pak navíc 
není „okousaný“.

Tématem u SRP je i stohovatelnost v regále
Důležitým požadavkem je rovněž dobrá stohovatelnost 
obalů v regále, zejména po odstranění víka a vložení dna 
se zbožím do prodejního regálu. Dříve tak často vídané ná‑
sledné zborcení v regále je dnes z pohledu prodejce nežá‑
doucím kritériem.

Ne zcela ojedinělým trendem u SRP je požadavek na sjedno‑
cení barevnosti designu na primárním a sekundárním obalu. 
Není výjimkou požadavek na sladění odstínu barvy primár‑
ního obalu, tištěného např. ofsetem, s odstínem sekundárního 
obalu tištěného flexotiskem. „Za všechny bych uvedl jako pří‑
klad oboustranný potisk u SRP pro sýr Olmín,“ říká Martin Hejl.

Úkolem bylo v místě prodeje 
navodit pohodu a atmosféru Vánoc
V oblasti POP/POS jsou zase velmi žádaná integrovaná in‑
-store-řešení. Například Santův pokojíček vyrobený převážně 
z vlnité lepenky od společnosti Sprint Trading, který měl plně 

Nejviditelnějším současným trendem u SRP (shelf ready 
packaging) v České republice jsou požadavky na 
obaly strojově lepené u zákazníka. Dodávají se  

k výrobci FMCG na plocho, kde se jednoduše strojově se‑
staví, naplní a finálně zalepí. Tento trend souvisí zejména  
v České republice s nedostatkem pracovní síly, kterou se firmy 
snaží nahradit automatizací a robotizací. „Ty firmy, které se 
pro automatizaci ještě nerozhodly, vyžadují často jedno- nebo 
dvoudílné obaly strojově lepené u dodavatele, obal s tzv. sa‑
mosvorným dnem. Dodávají se k výrobci FMCG rovněž na 
plocho, tam je obsluha snadno a během dvou až tří sekund 
ručně sestaví, naplní a finálně zalepí. Tento trend souvisí  
s požadavkem na zvýšení produktivity práce při balení,“ uvádí 
Martin Hejl, jednatel společnosti Thimm Packaging.

U vícedílných obalů je již naprosto běžná kombinace, kdy 
jsou pro dno a víko použity různé typy vlnité lepenky – přesně 
podle toho, jak je potřeba. Tam, kde je třeba vyšší nosnost, 
se u víka použije například pětivrstvá vlnitá lepenka, naopak 
na dno je použita třívrstvá mikrovlna. Optimalizuje se tím spo‑
třeba materiálu. Do regálu se tak zboží vkládá pouze se 
dnem, víko se předem odstraní. Není tak potřeba žádných 
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podporovat kampaň Vánoční kamion a je dlouhodobě pro‑
pojen se společností a značkou Coca-Cola. Celá kampaň je 
doplněna o ATL komunikaci.

Úkolem bylo v místě prodeje navodit pohodu a atmosféru 
Vánoc prostřednictvím realistického Santova pokojíčku, ve 
kterém by se návštěvníci cítili jako doma. „Pokojíček měl za 
úkol rozdávat radost, což byl hlavní claim kampaně. Sloužit 
měl jako fotokoutek, odpočinkové místo s pohodlným kře‑
sílkem a zároveň jako prodejní místo. Zakomponovány do 
něho měly být prodejní displeje a paletová vystavení,“ vyjme‑
novává požadavky Jaroslav Filgas, chief executive společnosti 
Sprint Trading.

Skvělá vizibilita vystavení podle Jaroslava Filgase výrazně při‑
spěla k budování povědomí a propojení společnosti Coca-
-Cola s Vánoci. Vystavení vedlo k podpoře prodeje a jeho 
navýšení. Tím došlo k naplnění očekávaných obchodních  
a marketingových cílů. Především však splnilo hlavní cíl 
Rozdávej radost!“ shrnuje Jaroslav Filgas. Úspěšnost pro‑
jektu potvrzuje ocenění Cena publika v soutěži Popai Awards 
2016.

Nové řešení pro ovoce a zeleninu 
Na vítězné vlně se v loňském roce ocitla také společnost 
Smurfit Kappa. Za zmínku stojí například patentovaný způsob 
balení ovoce a zeleniny nahrazující lískové přepravky, které 
jsou v porovnání s vlnitou lepenkou více náchylné na plísně. 
Systém přepravek na ovoce vyrobený právě z vlnité lepenky 
má dostatečnou nosnost a zároveň je zcela otevřený kvůli po‑
třebnému rychlému a efektivnímu zchlazení produktů. Výhodou 
je také rychlost složení. Produktová řada se skládá z „lísky“, 
vaničky a přepravky. 

Obal ve tvaru lísky s madlem uprostřed je vhodný především 
na jahody. Na menší produkty, jako jsou například maliny, je 
vhodná vanička s nosností 250/500 g. A konečně do pře‑ 
pravky s otevřenou konstrukcí s rozměry 800 x 300/400  
a 600/400 lze vložit buď jednotlivé lísky, anebo při instalaci 
dodatečné středové vzpěry i malé vaničky.

Opominout bychom neměli tzv. Panorama box – inovativní 
způsob, jak balit vejce. Ochranný obal z vlnité lepenky je 
dobře stohovatelný, snadno naplnitelný, jednodílný a uza‑
víratelný. Benefitem je dobrá vizibilita prémiového produktu  
v regálu. 

A na závěr byl oceněn také obal podporující prodej ovoce 
se zásahem přímo na děti a jejich rodiče. Obal z vlnité le‑
penky je graficky zpracován ve verzi jak pro holky, tak pro 
kluky (dům pro princezny a hasičská zbrojnice), a navíc ho 
lze druhotně využít jako hračku. 

Panorama box

Obal „hasičská 
zbrojnice“

Obal „líska“
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fTRACE: sledovatelnost 
a maximum informací o produktu
Údaj o zemi původu dnes považujeme za informaci běžnou. 
Pro čerstvé potraviny však často není dostačující. Spotřebitel 
žádá více. Například z které farmy produkt pochází, kde  
a jakým způsobem byla ryba vylovena, zda je kvalita finál‑
ního produktu pravidelně kontrolována nebo jaký je proces 
jeho zpracování.

fTRACE, platforma na bázi standardů Systému GS1, zákaz‑
níkům umožňuje zjistit původ produktů z kategorií masa, drů‑
beže a ryb, v budoucnu také ovoce a zeleniny, mléčných 
výrobků a dalších. Po naskenování fTRACE kódu smartphonem 

fTRACE  
a udržitelný obchod
DNE 22. BŘEZNA PROBĚHL SEMINÁŘ O UDRŽITELNOSTI PRO VÝROBU A OBCHOD 
ORGANIZOVANÝ KOLEKTIVEM VYDAVATELSTVÍ ODBORNÝCH TITULŮ PRESS 21 – VÍCE NA STRANĚ 8. 
JEDNA Z PREZENTACÍ BYLA VĚNOVÁNA ČASTO SKLOŇOVANÉ PROBLEMATICE SLEDOVATELNOSTI ZBOŽÍ 
A PŘIPRAVILO JI SDRUŽENÍ GS1 CZECH REPUBLIC. A NEŠLO O ABSTRAKTNÍ TEORETICKOU PŘEDNÁŠKU, 
PREZENTACI DOPLNILA DEMONSTRACE ŘEŠENÍ PRO SLEDOVATELNOST FTRACE, KTERÉ FUNGUJE NA BÁZI 
STANDARDŮ GS1 A S ÚSPĚCHEM JE IMPLEMENTOVÁNO V EVROPĚ I MIMO NI.

Mikuláš Černý, GS1 Czech Republic

se zobrazí celá řada detailních informací o tom, odkud pro‑
dukt pochází, kdy a jak byl zpracován, jsou načteny infor‑
mace o jeho kvalitě či doporučené recepty.

Pilotní projekt sledovatelnosti produktů s využitím platformy 
fTRACE v České republice v loňském roce zahájil řetězec 
MAKRO. Jeho dodavatelé pro sektory masa a produkty z ryb 
byli detailně obeznámeni se souvisejícími standardy Systému 

GS1, příslušným SW, aplikacemi a způsobem komu‑
nikace. Spolupráce v oblasti zadávání konkrétních 
kmenových dat, jejich kontrola, přenos atd. již byla 
zahájena.

Rychlý vývoj v Německu
V zemi autora platformy, GS1 Germany, probíhá sku‑
tečně překotný rozvoj. Po dvouletém aktivním období, 
které následovalo stejně dlouhou přípravnou fázi, pro‑
jekt fTRACE zahrnuje již více než 50 000 živých GTIN 
s dynamickými daty v systému. Tento posun umožnila 
aktivita zhruba 330 uživatelů z 20 zemí, kteří reali‑
zují přibližně čtyři miliony datových přenosů do systému 
fTRACE ročně!

fTRACE je v Německu prosazován zejména ze strany  
klíčových hráčů tamního trhu, jako jsou Metro, Edeka, Lidl, 
Kaufland, Handelshof, Element Fresh, Royal Greenland, 
Westfleish, Tonnies, Greenland Seafood a dalších. 
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V současnosti se fTRACE uplatňuje v sektorech masa a ryb; 
reálně byly nastartovány též směsné produkty, tj. produkty  
s mnoha výchozími surovinami, například zmrazená pizza. 
V budoucím období je předpokládáno postupné rozšíření to‑
hoto způsobu sledovatelnosti do oblastí tabákových výrobků, 
produktů mlékárenského sektoru, ovoce a zeleniny, obalů, ce‑
reálií, mouky a dalších. 

Evropské státy se postupně přidávají 
Kromě České republiky je v současné době platforma fTRACE 
v různé fázi realizačních příprav v Maďarsku, Španělsku, 
Švédsku, Švýcarsku a Irsku. Pilotní projekt byl zahájen také  
v Hongkongu. Dobrým příkladem je španělský trh. Spolupráce 
se společností Metro Group zde probíhá od léta 2016. K po‑
čáteční iniciaci byl realizován vstupní workshop s 20 dodava‑
teli, z nichž 15 bylo následně do systému přijato. Zapojili se 
též první dva dodavatelé Lidlu a fTRACE byl zahájen pilotním 
projektem s reálným vyhodnocením do konce roku. Obdobný 
pilotní projekt byl též spuštěn ve Švýcarsku a ve Švédsku, 
kde jsou hnacím motorem majoritní obchodní řetězce ICA  
a COOP. 

„Sledovatelnost je možnost 
zpětné identifikace vzniku kon-
krétní položky, její aplikace  
a místa výskytu v logistickém 
řetězci.“ (ISO 9001:2000)  

fTRACE je neutrální globálně vhodné řešení 
sledovatelnosti, multioborová platforma, vyvinutá 
GS1 Germany, striktně využívající standardů GS1 
a umožňující rychlé dosažení ověřených informací 
nejen pro oblast B2B, ale i pro koncového zákazníka. 
Představuje praktický informační systém řešící celou 
řadu povinných legislativních požadavků přístupný  
pro všechny účastníky logistického řetězce. 

JAK FUNGUJE VYSLEDOVATELNOST  
PRODUKTŮ V METRO CASH & CARRY? 
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SPOLEČNOST SERVISBAL OBALY MĚLA ZA ÚKOL NAHRADIT NEVYHOVUJÍCÍ PLASTOVOU PROLOŽKU 
SLOUŽÍCÍ PRO PŘEPRAVU TYČÍ DO AUTOMOBILŮ FIXACÍ Z VLNITÉ LEPENKY. VÝSLEDKEM JE SKUPINOVÉ 
BALENÍ, JEHOŽ HLAVNÍ BENEFIT SPOČÍVÁ VE SNADNÉ MANIPULACI, A TO PŘI SOUČASNÉM 
ZACHOVÁNÍ POŽADOVANÉ OCHRANY PRODUKTU. JINOU ZAJÍMAVOU UKÁZKOU Z OBLASTI FIXACÍ 
JE PROTISKLUZOVÝ NÁSTŘIK OD SPOLEČNOSTI FIPACK, KTERÝ JIŽ NĚKOLIK LET ÚSPĚŠNĚ VYUŽÍVÁ 
SPOLEČNOST UNIPETROL.

Adriana Weberová

ochranu během přepravy. Tyto dva faktory jdou často přímo 
proti sobě,“ upozorňuje Renata Danielsová. 

Na projektu pracovali za dodavatele řešení především kon‑
struktér a obchodní zástupce. Za stranu zadavatele nákupčí, 
pracovník logistiky, pracovník kvality a balicí pracovník. 
Vítězná varianta byla vybrána z pěti návrhů. Hlavním důvo‑ 
dem byl fakt, že nejlépe odpovídá původnímu tvaru plastové 
proložky a zároveň splňuje přísná kritéria na jednoduchou 
manipulaci. Od přípravy projektu po jeho realizaci uběhly 
dva měsíce.

Fixace přesně kopíruje tvar produktu
Jedná se o samonosnou fixaci složenou ze tří pětivrstvých 
proložek opatřených proseky, do kterých se vkládají jednot‑
livé fixační prvky, a to bez dalšího lepení nebo šití. Díky 
tomu je tento obal zákazníkovi dodáván v plochém stavu. 
Fixaci lze použít opakovaně a zároveň je plně recyklova‑
telná. Kompletaci zjednodušují navádějící vypichovací znaky 
a různě tvarované proseky, které zároveň usnadňují vylupo‑
vání odpadu při výrobě. Fixace přesně kopíruje tvar produktu 

Úkolem společnosti Servisbal obaly bylo navrhnout fixaci 
z vlnité lepenky, která by nahrazovala stávající nevy‑
hovující plastovou proložku sloužící k fixaci několik ki‑

logramů vážících kovových produktů opatřených páčkami  
a kabely. „Fixace – proložka – se balí do standardního 4G 
obalu, paletového boxu. Řešení musí pojmout dvě patra fixací 
po pěti kusech na patře. S balenými produkty se musí snadno 
manipulovat, fixace musí předejít jak poškození produktů  
o sebe navzájem, tak předcházet přepravním rizikům,“ upřes‑
ňuje zadání Renata Danielisová, vedoucí marketingu společ‑
nosti Servisbal obaly.

Vítězná varianta byla 
vybrána z pěti návrhů
Obal, respektive fixace, musí být kromě toho z důvodů snadné 
manipulace s balenými produkty snadno přístupný ze všech 
stran. Citlivé části řídicích tyčí (kabely, konektory, plastové 
i kovové brackety) se nesmějí dotýkat nejen samy sebe na‑
vzájem, ale nejlépe ani lepenky, čímž se předejde riziku jejich 
poškození. „Náročné bylo navrhnout obal tak, aby manipu‑
lace byla skutečně snadná, a zároveň poskytoval potřebnou 

Fixace pro  
snadnou manipulaci



a podepírá ho pouze na čtyřech určených místech. Pro cit‑
livé části produktu jsou vytvořeny dostatečné ochranné zóny. 
Vkládání produktů je velice snadné díky otevřené konstrukci 
patra zajišťující snadný přístup ze všech stran.

Hlavní benefity
Hlavním benefitem je splnění náročných požadavků zákaz‑
níka především ve smyslu umožnění již zmíněné snadné mani‑
pulace při současném zachování výborné ochrany produktu. 
Dalšími výhodami jsou zámečky umožňující spojení fixace  
k proložce bez lepení, vypichovací znaky a tvarové proseky 
usnadňující kompletaci a nosné sloupky po devíti kusech  
v jednom patře poskytující maximální nosnost při uložení de‑
víti pater na sobě s hmotností 630 kg.

UNIPETROL vsadil na protiskluzové fixace
Jinou technologií sloužící k fixaci zboží – například zboží na 
paletách – jsou protiskluzové nástřiky od společnosti Fipack. 
Toto vodou ředitelné, ekologicky šetrné paletizační adhezivum 
zajistí soudružnost zboží na paletě a tím zabrání škodám při 
přepravě. Kromě toho je netoxické, biologicky rozložitelné, 
nehořlavé a bez zápachu. „Vzhledem k tomu, že nezane‑
chává pevné zbytky na obalu, neovlivní jeho recyklovatel‑
nost,“ popisuje fixaci Michal Fikejz ze společnosti Fipack. 
Technologie protiskluzových nástřiků pracuje na principu vel‑
kých střihových sil a nízké síly v tahu. To zabraňuje posuvu 
zboží po sobě, ale naopak lehké přizvednutí umožní jeho 
odebrání bez poškození povrchu obalu (z vlnité lepenky,  
PE fólie). „Protiskluzový nástřik zcela nahrazuje nebo omezuje 
použití jiných způsobů balení palet, které mohou poškodit 
obal. Například pomačkáním při použití stretch fólie, potr‑
háním při použití hotmeltového lepidla a podobně,“ podotýká 
Michal Fikejz. Vhodný je pro všechny povrchy, jako například: 
recyklovaný a potištěný papír, vlnitou lepenku, barevný a bílý 
papír, vysoce lesklý laminovaný povrch, smrštitelný i stretch 
polyetylen či lepený vrstvený materiál. 

Protiskluzové nástřiky nám 
vytrhly trn z paty
Před používáním protiskluzových nástřiků balili ve společnosti 
UNIPETROL RPA saze do PE pytlů, které byly stohovány ve  
14 vrstvách, a to vždy tři pytle s protiskluzovou úpravou. 
Výška palety dosahovala přibližně 2000 mm. „S přechodem 
na nové pytlovací zařízení nebylo možno použít protisklu‑
zovou úpravu fólie a PE pytle nebylo možno udržet na paletě, 
aniž by se paleta zhroutila ještě před zabalením do smršťo‑
vací fólie. Proto jsme museli hledat možnost, jak stabilizovat  
PE pytle,“ vysvětluje Pavel Dub, technik a mechanik společ‑
nosti UNIPETROL RPA, a dodává: „Technologie protiskluzo‑
vých nástřiků nám takzvaně vytrhla trn z paty, a to díky stabilitě  
PE pytlů na paletě před zabalením do smršťovací fólie.“ 

e-mail: info@fi pack.cz
+420 464 600 561

www.fi pack.cz

FIXACE ZBOŽÍ NA PALETÁCH – 
JIŽ ŽÁDNÁ ŠKODA PŘI DOPRAVĚ

 PROTISKLUZOVÝ NÁSTŘIK
 PROTISKLUZOVÉ PROLOŽKY
 PROTISKLUZOVÉ LEPICÍ PÁSKY
 PROTISKLUZOVÉ PE PYTLE

DÁLE VÁM MŮŽEME NABÍDNOUT:

 LEPIDLA 
 (tavná, disperzní, speciální)
 LEPICÍ BODY
 SUCHÉ ZIPY
 další pomocné materiály

PI

Zároveň přiznává, že se paleta před zabalením občas 
zhroutí, což je ovšem způsobeno dvěma faktory. 

CASE STUDY

POZOR NA LIDSKÝ  
A FYZIKÁLNÍ FAKTOR – VÍCE NA

PROTISKLUZOVÉ NÁSTŘIKY 
 V AKCI NA VIDEU
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Stojan měl vyjadřovat prémiovost,  
tradici a poctivost při výrobě
Při výběru dodavatele POS prostředků rozhoduje zpracování, 
které nejlépe zachycuje filozofii daného produktu. „Vždy je dů‑
ležité, aby nás návrh oslovil a ztotožnil se s produktem. Někdy 
se nabídka přesně shoduje s naší představou, jindy naopak 
přinese zcela nový směr, který se nám zalíbí natolik, že jej vy‑
užijeme. Zásadní je tedy kreativa, vždy si ale ověřujeme i re‑
ference a zjišťujeme, za jakými projekty daná agentura stojí,“ 
říká Martin Hořejší. Například stojan Kotlíkové měl oslovit ši‑
rokou cílovou skupinu. Obecně se dá říci, že míří především 
na zákazníky, kteří nakupují impulzivně, rádi testují novinky  
a nebojí se zkoušet i netradiční příchutě.

Zadáním displeje prezentujícího brambůrky byl kreativní 
stojan, který reflektuje povahu a specifický proces výroby 
Kotlíkových brambůrků. Vyjadřovat měl proto prémiovost, tra‑
dici a poctivost při výrobě. Jedním z cílů komunikace byla  
i jednoduchost a srozumitelnost pro spotřebitele. Důležitými 
kritérii byla dále praktičnost a snadná manipulace. Stejně 
jako ve všech případech byl i zde dodavatel zvolen v tendru. 
V rámci výběrového řízení byly osloveny tři agentury, z nichž 
byl ve dvou kolech vybrán nejzajímavější návrh, který vypra‑
covala agentura Knowinstore.

Společnost Intersnack nabízí pestrou škálu slaných snacků 
již od roku 1993. Mezi její výrobky patří bramborové 
lupínky a snacky, křupky, slané pečivo a oříšky. V jejím 

portfoliu jsou značky Bohemia, Chio, Canto, ale také dětmi 
oblíbené Pom-Bär. 

Vzhledem k povaze kategorie slaných snacků se ve společnosti 
Intersnack snaží při využívání POS prostředků užívat prvky hra‑
vosti a zábavy. „Trendem je odlišit se od konkurence, ukázat 
originalitu, a to jakýmkoli způsobem. Základem je dobrá krea‑ 
tiva a nápaditost. V segmentu slaných snacků je to sázka na 
vizibilitu, zábavu i virální potenciál,“ potvrzuje Martin Hořejší, 
instore activation manager společnosti Intersnack.

Z hlediska standardizace nebo individualizace se zde snaží 
najít vždy optimální řešení pro konkrétní výrobek. „Pro dlou‑
hodobé POS materiály se využívají standardizované stojany, 
tedy takové, které máme prověřené a víme, že fungují. U nich 
pracujeme s vyměnitelnými prvky, jako jsou bočnice nebo TOP 
karta, vždy podle typu výrobku,“ podotýká Martin Hořejší. 
Individuální stojany se používají pro jednorázové aktivity,  
u kterých je kladen důraz na kreativitu a originalitu. Využívány 
jsou v podobných případech specifické tvary nebo doplňky 
tak, aby zákazníky co nejvíce upoutaly.

CASE STUDY

KATEGORIE SLANÝCH SNACKŮ JE VELMI IMPULZNÍ, ZÁKAZNÍCI VE VELKÉ MÍŘE JEJICH NÁKUP 
NEPLÁNUJÍ A DO REGÁLŮ S TÍMTO ZBOŽÍM NECHODÍ VE VĚTŠINĚ PŘÍPADŮ CÍLENĚ. VE 
SPOLEČNOSTI INTERSNACK PROTO SÁZEJÍ NA ORIGINALITU A VYSOKOU VIZIBILITU POMOCÍ 
DRUHOTNÝCH UMÍSTĚNÍ V PRODEJNĚ TAK, ABY BYLY POS MATERIÁLY ZAZNAMENATELNÉ  
Z POZIC, KTERÝMI ZÁKAZNÍCI NEJČASTĚJI PROCHÁZEJÍ.

Adriana Weberová

Intersnack u POS sází  
na vizibilitu a zábavu
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Jedinou podmínkou 
bylo využití klíčového vizuálu
Při realizaci stojanu Kotlíkové měla vybraná agentura relativně 
volné ruce, jedinou podmínkou bylo využití klíčového vizuálu. 
„Důležitá byla i zmíněná praktičnost. Původních variant jsme 
měli k dispozici šest, nakonec jsme se rozhodovali u vybrané 
agentury mezi dvěma kreativami,“ upřesňuje Martin Hořejší.

Od prvního návrhu až k reálnému dodání trval proces při‑
bližně jeden měsíc. Na začátku se návrh mírně upravoval, 
aby přesně odpovídal představám zadavatele. Kreativní část 
byla hotová za dva týdny, vlastní výroba s dodáním pak tr‑
vala 12 dní.

Policový systém displeje umožňuje 
umístění 3D prvku na TOP kartu
Výsledný stojan má jednoduchý tvar s čtyřpolicovým systémem 
a možností umístění 3D prvku na TOP kartu. Základem je 
snadná přístupnost ke stojanu, tedy i možnost doplnění pro‑
duktu a jeho snadný odběr zákazníkem. Klíčová je i funkčnost. 
Zboží musí být ve stojanu pevně umístěné, aby při manipulaci 
nedocházelo k jeho pádu.

Z hlediska potisku stojanu vyrobeného z lepenky byla zvolena 
metoda přímého tisku. TOP karta je doplněna efektivním 3D 
prvkem v podobě loga, tedy zušlechtěním, které se společnosti 
Intersnack u POS materiálů dlouhodobě osvědčuje.

Kompletní složení stojanu zabere přibližně pět minut, také ma‑
nipulace s ním je velice snadná. Balený je na plocho, police 
se zakládají do konstrukce stojanu jednoduchým vložením. 
Demontáž pak probíhá stejným způsobem, stojan je možné 
opětovně složit, a nezabere tak mnoho místa. „Stojan přesně 
splnil vše, co jsme od něj čekali. Je jasně rozpoznatelný od 
konkurence, vystihuje náš výrobek a v prodejnách v žádném 
případě nezanikne, naopak dokáže zaujmout,“ hodnotí pro‑
jekt Martin Hořejší. 

POS displeje Kotlíkové jsou určené pro hypermarkety, super‑
markety i větší formáty prodejen tradičního trhu v celorepub‑
likové obchodní síti. Plánem je umístit do prodejen jeden až 
dva stojany, které zde zůstanou maximálně jeden měsíc. Cí‑ 
lem je, aby výrobek oslovil co největší počet zákazníků a ti 
si produkty po skončení kampaně sami aktivně vyhledávali  
v primárním vystavení. 

DISPLEJE NESMĚJÍ  
V PRODEJNÁCH PŘEKÁŽET

Obchodní řetězce ovlivňují obecně rozměry  
a parametry stojanů – výšku, šířku i hloubku  – 
vždy tak, aby dané POS materiály mezi 
regály nepřekážely například bezpečnostním 
kamerám nebo nebránily komfortnímu průjezdu 
s nákupními koši. Vedle toho ale existují  
i speciální stojany s místy zvláštního vystavení, 
které mají parametry volnější – a u nich záleží 
vždy na domluvě s konkrétním obchodním 
řetězcem. POS materiály nejsou umísťovány 
samotnými řetězci, ale jsou instalovány 
obchodními zástupci. Jejich logistickou  
a manipulační funkčnost proto není nutné  
s obchodními řetězci konzultovat. Funkčnost 
stojanů je však důležitá pro obchodní zástupce 
nebo merchandising. Ve společnosti Intersnack 
proto volí stojany, u kterých je manipulace 
co nejsnazší, čímž se minimalizuje jejich 
poškození.
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NÁPOJE NAKUPUJE KAŽDÁ ČESKÁ RODINA. JE TO JEDNA 
Z VĚTŠÍCH KATEGORIÍ V NÁKUPNÍM KOŠI ČESKÝCH 
DOMÁCNOSTÍ, V RÁMCI VÝDAJŮ MÁ 15% PODÍL. OBSAHUJE 
STUDENÉ ALKOHOLICKÉ A NEALKOHOLICKÉ NÁPOJE  
A TEPLÉ NÁPOJE. Z HLEDISKA NAKOUPENÉHO OBJEMU TATO 
KATEGORIE MEZIROČNĚ ROSTE. NEJČASTĚJI SE NAKUPUJÍ 
NÁPOJE V PET LAHVÍCH.

Vladimíra Šebková, GfK 

 

Dominantním obalem  
v kategorii nápojů  
je PET lahev

VÝZKUM

Všechny uvedené údaje jsou výsledky průzkumu trhu 
obalů v kategorii nápojů metodou Spotřebitelského 
panelu GfK (Consumer Tracking)* za období prosinec 

2015 – listopad 2016 ve srovnání se stejným obdobím před‑
chozího roku.

Z hlediska použitých obalových materiálů je dominantním 
obalem PET lahev, a to díky jejímu podílu ve studených neal‑
koholických nápojích. V tomto obalu si produkt zakoupí každý 
kupující této kategorie. Z celkového objemu nakoupených ná‑
pojů stojí za necelými 70 % všech nákupů. Naprostou pře‑
vahu, více než 90% podíl, má v sycených nápojích (CSD), 
sportovních nápojích a v ledových čajích.

Obliba nakupování piva v „petce“ roste
Svoji pozici PET lahev posiluje i v tak tradiční „skleněné kate‑ 
gorii“, jako je pivo. V současné době je pivo v PET lahvi 
ochotna koupit každá třetí rodina ze všech kupujících, v ob‑
jemu tyto nákupy představují necelých 20 %. Předstihla tak  
v pivu třetí z používaných obalů, kov, jehož podíl se také zvy‑
šuje – obojí na úkor skleněné lahve.



VÝZKUM

Druhou nejsilnější skupinou nápojových obalů je výše zmi‑
ňované sklo, které je stále ochotna koupit každá rodina. 
Tento obal je nejsilnější, s podílem na objemu víc než 90 %,  
v kategoriích fortifikovaného vína, pre-mixed nápojů, sektů/ 
/šumivých vín, lihovin, ale například i u sirupů pro výrobu 
koktejlových nápojů.

Nápoje v papíru jsou na třetí příčce
Na pomyslné třetí příčce se pak umístil papír. Jedná se  
o obaly v různých papírových variantách nebo nápojový 
karton. Bez překvapení je informace, že tento obal akceptují 
všechny české domácnosti, z hlediska objemů v nápojích pak 
představuje zhruba 5 %. Nápojový karton je nejdůležitější 
pro nápoje na bázi ovocného koncentrátu – džusy, nektary, 
dále ledové čaje, papír pak pro teplé nápoje – kakao a čaj.

Speciály a energetické drinky v kovu
Z dalších druhů obalů stojí za zmínku kov, ve kterém výrobky 
kupují víc než tři čtvrtiny domácností. Tento typ obalu je dů‑
ležitý pro některé menší kategorie, jako jsou například spe‑ 
ciální piva – radlery a cidery nebo energetické nápoje. 
Ostatní druhy nápojových obalů hrají z hlediska nákupů do‑
mácností minoritní roli.

PI

Češi nejsou ochotni si za ekoobal připlatit
Pokud se jedná o ochotu českých domácností si připlatit za 
ekologický obal obecně, je velmi nízká. Vědomě vyhledává 
výrobky, které méně zatěžují životní prostředí, 32 % domác‑
ností. Pouze 26 % českých domácností je připraveno si za 
ekologický obal připlatit. 

* Spotřebitelský panel GfK je kontinuální panelový výzkum 
založený na detailních informacích o nákupech reprezentativního 
vzorku 2000 českých domácností.
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Prvním trendem je minimalismus. Jeho prvky velmi 
dobře fungují u prémiových mléčných výrobků, kde je důraz 
kladen na přirozenost, čistotu a autenticitu. Čistý design pod‑
poruje minimální využití obrázků a textu. Na druhé straně je 
určitým rizikem jednotvárnost. foto č.1: tapped-packaging

Druhým trendem je exploze barev. Jasné, zářivé barvy 
jsou chytlavé. Psychologicky navozují pocit neprobádaných 
území a v některých případech jsou slova zbytečná. foto č. 2: 

Keiko Akatsuka

Písmo na míru
Třetím trendem je písmo na míru. Odborníci poukazují na ma‑
sivní návrat ručního písma, které je v porovnání s digitálním 
designem vroucnější a vlídnější. Ruční nápisy na zakázku 

Výzkum, který analyzoval 9900 výrobků v Evropské unii, 
odhalil, že téměř 60 % nákupních rozhodnutí vzniká 
při očním kontaktu spotřebitele s výrobkem umístěným 

v regále obchodu. Kolem 56 % spotřebitelů uvedlo jako nej‑
významnější zdroj informací o nových produktech in-store ko‑
munikaci, což je o 11 % více, než dokáže televizní reklama. 
To vše potvrzuje zvyšující se nároky obchodních řetězců na 
dodavatele z hlediska atraktivního vzhledu obalů.

Obal musí vyprávět příběh, svůj příběh
Správná kombinace barev, materiálů a typografie je jen 
špička ledovce. Dnes více než kdy jindy musí obal vyprávět 
příběh, svůj příběh, říká studie. Zpráva společnosti Nielsen 
dále zveřejnila devět obalových trendů pro rok 2017 ovlivňu‑
jících sektor FMCG.

VÝZKUM

NEDÁVNÁ ZPRÁVA SPOLEČNOSTI NIELSEN POTVRDILA, ŽE DESIGN OBALU PATŘÍ MEZI KLÍČOVÉ 
FAKTORY OVLIVŇUJÍCÍ ÚSPĚŠNOU POZICI PRODUKTU ČI ZNAČKY NA TRHU. POUTAVÝ VZHLED BALENÍ JE 
DOKONCE MOCNĚJŠÍ NEŽ TELEVIZNÍ REKLAMA.

Adriana Weberová

TOP 9 obalových  
trendů pro rok 2017

6. beehive
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spotřebitele naplňují nostalgickým pocitem něčeho známého 
a blízkého. foto č. 3: moodley brand identity

Čtvrtým trendem jsou vzory a tvary. Při jejich správném 
použití působí dynamicky a mohou vytvořit silnou a nezapo‑
menutelnou identitu značky. Není nic špatného ani nudného 
na opakování tvarů, pokud je celkový design hravý. 
foto č. 4: BOB STUDIO

Humor prodává
Pátým trendem je be funny. Obalový design stále častěji tvoří 
vyprávějící ilustrace se špetkou humoru. Chytré a nepředvída‑
telné návrhy mohou vyvolat emocionální reakce, což přispívá 
k pozitivnímu a veselému vnímání značky. Součástí tohoto 
trendu jsou individuální tvary obalů. Pokud obalem zákazníka 
rozesmějete, máte napůl hotovo. foto č. 5: SmashMallow

Šestým trendem je neskrývat se. Moderní designéři si hrají 
s průhlednými okénky, přes která mohou zákazníci vidět, co je 
uvnitř obalu. Například sáčky na chipsy, cukrovinky, sušenky, 
kde kupující vidí obsah a zároveň i kvalitu výrobku. 
foto č. 6: beehive

Sedmičku reprezentuje nostalgie. Je trochu ironií, že trendy 
retro a nostalgie se masivně vyvíjejí díky novým technologiím 
a materiálům. „Prastarý“ či starobylý design je populární jak 
mezi mladými, tak u starší generace spotřebitelů. U první sku‑
piny uspokojuje touhu dozvědět se více o neprožité minulosti, 
u starších ročníků oživuje vzpomínky z dob minulých. Pozor 
bychom si měli dát na záměnu pojmu starobylý, což v sobě 
zahrnuje určitou kvalitu, a starý. Ideální je vyvážená kombi‑
nace retro prvků s moderními. foto č. 7: Makers & Merchants

Být zelený je trendy
Osmým módním trendem je být zelený. Spotřebitelé nejsou 
lhostejní k životnímu prostředí. Stále více značek se proto roz‑
hodlo jít cestou šetrnějšího přístupu k naší planetě. Stále častěji 
se tak setkáváme s pojmy udržitelnost a eco-friendly packa‑
ging. K nejnovějším inovacím v této oblasti patří například 
obaly vyrobené z rostlinného materiálu. Některé společnosti 
představují čím dál častěji víceúčelové obaly, které místo aby 
putovaly na skládku, slouží jako dekorace nebo jako zdroj zá‑
bavy či vzdělávání. Například „hrací“ obal na pizzu. 
foto č. 8: Maria Fernanda

A konečně smyslová rozkoš. Obal může poskytnout mul‑
tismyslový zážitek. Docílit ho lze strukturou použitého papíru, 
ale také materiály, jako je dřevo, hedvábí, juta nebo kůže. 
Tedy materiály vhodnými pro prémiové produkty nebo také pro 
limitované edice například na obaly čokolád. 
foto č. 9: Caribou Coffee  

VÝZKUM

1. tapped-packaging 

3. moodley brand identity

4. BOB STUDIO

7. Makers & Merchants5. SmashMallow

8. Maria Fernanda 9. Caribou Coffee

2. Keiko Akatsuka
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Design obalu je  
černým koněm  
ve světě marketingu
PODLE STUDIE SPOLEČNOSTI NIELSEN BY MARKETÉŘI MĚLI VĚNOVAT JEŠTĚ VÍCE POZORNOSTI 
OBALOVÉMU DESIGNU. JE VŠEOBECNĚ ZNÁMO, ŽE VĚTŠINA FINÁLNÍCH ROZHODNUTÍ O NÁKUPU 
KONKRÉTNÍHO PRODUKTU PROBÍHÁ AŽ PŘÍMO PŘED REGÁLEM, A PŘITOM OBALOVÝ DESIGN JE STÁLE 
JEDEN Z NEJMÉNĚ OSLAVOVANÝCH ASPEKTŮ MARKETINGU.

Adriana Weberová

z jejich nejčastějších zdrojů seznamování se s novinkami, ve 
srovnání se 45 % spotřebitelů, kteří uvedli jako hlavní zdroj 
televizní reklamy. 

Nejvíce zaujala lahev  
připomínající čerstvě  
nalitou sklenici piva
Ben Schubert ve studii vyzdvihuje 
příklady vítězných inovací – pro‑
dukty Whiskas z Velké Británie  
a Air Wick z Francie. Za význam‑
nější ukázku z hlediska důležitos‑ 
ti obalového designu vedoucího  
k úspěšnému uvedení nového pro‑
duktu na trh považuje pivo Gold 
Mine Beer Živoje od EFES RUS. 
Jde o první prémiové nepasterizo‑
vané pivo v Rusku.

„Jelikož nepasterizované pivo má 
omezenou trvanlivost, ale o to čer‑
stvější chuť, jeho lahev dostala tvar 
připomínající čerstvě nalitou skle‑
nici piva,“ vysvětluje Ben Schubert 
a dodává: „Tento obal vytvořil  
v myslích spotřebitelů téměř fyzické 
spojení s osvěžující chutí točeného 

Obalový design je podle agentury Nielsen hlavním 
faktorem ovlivňujícím nejúspěšnější nové produkty 
uvedené na trh za poslední dva roky (2015–2016). 

Právě on má klíčový vliv na velkou část rozhodovacího pro‑
cesu, který probíhá přímo před regály v místě prodeje.

Nejnovější vydání studie Průlomové inovace společnosti 
Nielsen z prosince 2016 analyzovalo 9900 novinek  
(z Francie, Německa, Itálie, Ruska, Turecka a Velké Británie) 
uvedených na evropské trhy. Z mnoha úspěšných iniciativ 
Nielsen vybral 11 opravdu průlomových inovací. Těchto je‑
denáct produktů generovalo prodeje ve výši nejméně 7,5 mi‑
lionu eur během prvního roku po uvedení na trh a udrželo si 
minimálně 90 % z této částky v druhém roce.

Komunikace novinek v prodejně 
je mocnější než TV reklama
„Design obalu je černým koněm ve světě marketingu. Dostává 
se mu málo pozornosti ve srovnání s jinými marketingovými ná‑
stroji a jeho vliv je výrazně podhodnocený,“ říká Ben Schubert 
z Nielsen Innovation Practice Europe, spoluautor reportu. 
Základy marketingu, které zdůrazňují, jak důležité je vynikat 
na prodejní ploše, jsou zastíněny vlivem zvyšování soustře‑
děnosti marketérů na propagaci v médii přesyceném světě. 
Téměř 60 % rozhodnutí o koupi produktu se děje právě na 
prodejní ploše. Dokonce 56 % evropských spotřebitelů uvádí, 
že zjišťování informací o produktech v prodejně je jedním  
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Obalový design byl klíčovým faktorem úspěchu 
i v případě italského produktu AZ Complete od 
společnosti Procter & Gamble. Jedná se o vý‑
robek „dva v jednom“ kombinující ústní vodu 
a zubní pastu. Výrobce prozkoumal více de‑
signových možností a při finálním rozhodnutí se 
spolehl na objektivní zpětnou vazbu od spotře‑
bitelů, což jen potvrdilo, že spotřebitelé ihned 
pochopili prémiové benefity produktu. Vítězný 
návrh měl velmi čistou grafiku bílé, zářivé zubní 
pasty a ústní vody, které se spolu spirálovitě 
točí do tuby.

piva přímo v baru.“ Balení bylo tak odlišné od tradičních piv‑
ních lahví, že budilo pozornost v regálech a maloobchodníci 
začali sami žádat jeho zalistování.

Ale zpět k inovaci Whiskas od společnosti Mars, která se 
rozhodla pro nový směr v designu obalu krmiva pro kočky. 
„Náš nový obal je navržen tak, aby pomohl majitelům koček 
koupit to správné jídlo podle věku jejich kočky,“ vysvětluje 
Gina Head, senior brand manažerka v Mars Petcare. Na 
obalu je zřetelnější označení cílové věkové skupiny, živější 
barvy, větší písmo, jasnější záběr na jídlo a větší obrázek 
kočky. „Může to vyznít jednoduše, ale v okamžiku sekund, 
kdy se zákazníci rozhodují o koupi jídla pro kočky, jsou tyto 
věci opravdu rozhodující a dávají zákazníkům jistotu, že je‑
jich kočka dostává tu správnou výživu.“

K identifikaci správného 
designu je třeba pět návrhů
Studie uvádí i vítěze v „přelomo‑
vých inovacích“ z roku 2015 z ka‑
tegorie nealkoholických nápojů jako 
příklad toho, jak by měli marketéři 
přikládat větší důležitost obalovému 
designu. Posuzováno bylo více než 
30 různých designů lahví. Vyšlo na‑
jevo, že typická designová agen‑
tura představuje pouze tři či čtyři 
návrhy pro jednu značku a na další 
rozvoj se poté vybere pouze jedna 
lahev. Přitom na základě analýzy 
více než 90 obalových redesignů 
se zjistilo, že výrobci, kteří spotřebi‑
telsky testují nejméně pět designů, 
jsou schopni identifikovat takový 
obal, který obstojí mnohem lépe  
v preferencích spotřebitelů i na pro‑
dejních regálech.

SPOLEČNOST PRODUKT OBLAST ZEMĚ

RECKITT BENCKISER Air Wick® Pure Péče o domácnost Francie

PROCTER & GAMBLE AZ Complete  Osobní hygiena Itálie

THE COCA-COLA® 
COMPANY Finley Nápoje Francie

COLGATE® Colgate® Défi Zéro Carie    Osobní hygiena Francie

ETI Süt Burger Potraviny Turecko

PROGRESS FrutoNaňa  
Na Progulku Potraviny Rusko

EFES RUS Gold Mine Beer Živoje Nápoje Rusko

MELITTA® Mein café  Nápoje Německo

PLADIS Ólala Sufle Potraviny Turecko

MARS® WHISKAS® Dry Cat Food    Krmiva pro domácí 
mazlíčky 

Velká Británie

ZOTT Zott Sahne Joghurt
Mascarpone Duett 

Potraviny Německo

11 VÍTĚZŮ PRŮLOMOVÝCH INOVACÍ 2016

Úspěšným inovacím se budeme věnovat i v dal‑ 
ších číslech magazínu Packaging Herald.   

VHODNÝ DESIGN UMOŽNÍ  
NASTAVIT VYŠŠÍ CENU PRODUKTU –  
VÍCE NA 

DALŠÍ PŘÍKLADY VÍTĚZNÝCH 
INOVACÍ V ONLINE VERZI 
MAGAZÍNU
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LOGISTIKA

Fenoménem dnešní doby je e-commerce. Spotřebitelé  
v posledních několika letech významně mění své nákupní 
chování a přesouvají nákupy z kamenných obchodů do 

e-shopů. Odhadovaný každoroční růst sektoru e-commerce 
se pohybuje mezi 30 a 35 %. V České republice je dokonce 
již 37 000 e-shopů. Jen pro představu, stejný počet jich je 
například ve Velké Británii. Tento trend zvyšuje požadavky na 
logistiku a samotnou ochranu zboží při přepravě.

Podle aktuálních průzkumů až 39 % zákazníků sdílí své zku‑
šenosti s ostatními, například když jim dojde zakoupené 
zboží přes e-shop v unikátním obalu. „Až 63 % zákazníků 
e-commerce kupujících dárky by si rádo připlatilo za prémiový 

obal. Jiným faktem je, že firmy sledující spokojenost zákazníků 
rostou pětkrát rychleji,“ podotýká Petr Martinek, jednatel spo‑
lečnosti BRANOPAC CZ.

E-shopy si začínají 
uvědomovat důležitost obalů
Zákazník je stále náročnější a vzhledem ke zvyšující se kon‑
kurenci v sektoru e-commerce si e-shopy začínají uvědomovat, 
že jejich konkurenční výhoda je nejen v ceně produktu, ale 
že klíčovou roli hraje i logistika a balení. Vše je i o emocích. 
Nakupování v e-shopu musí být zážitek, ten si totiž zákazník 
nejlépe pamatuje a ovlivní jeho rozhodnutí o opakovaném 
nákupu v budoucnu.

Výplně a fixace  
pod drobnohledem
 

SE ZVYŠUJÍCÍM SE VÝKONEM EKONOMIKY, ROSTOUCÍ PRŮMYSLOVOU VÝROBOU, INTERNALIZACÍ 
OBCHODU A NAVYŠUJÍCÍ SE SPOTŘEBOU DOMÁCNOSTÍ SE ROLE OBALOVÉHO MATERIÁLU 
DOSTÁVÁ STÁLE VÍCE POD DROBNOHLED. A TO NEJEN OBAL JAKO TAKOVÝ, ALE I VÝPLŇOVÝ  
A FIXAČNÍ MATERIÁL, KTERÝ MUSÍ VÝROBEK V PRIMÁRNÍM ČI SEKUNDÁRNÍM OBALU 
OCHRÁNIT A ZABEZPEČIT PROTI NECHTĚNÉMU POHYBU.

Adriana Weberová

BubbleWrap I.B. Expressions



46 www.packagingherald.cz

s charakterem produktu, způsobem a vzdáleností přepravy. 
Variantnost umožňuje přesně vystihnout očekávání a potřeby 
zákazníka. Technologie fixací jde neustále vpřed a vývoj při‑
náší nové možnosti, které odsouvají klasické materiály, jako 
je například bublinková fólie, do pozadí. Stále více se firmy 
snaží sledovat své náklady na balení v celém kontextu včetně 
dopravy, skladování, operativní manipulace, účinnosti, jedno‑
duchosti, rychlosti, reklamací a nákladů na reklamace. Proto je 
důležité vždy vypracovat detailní projekt zohledňující všechny 
náklady balení, nejen ceny jednotlivých fixačních materiálů 
na jednotku.

Pro ještě větší zvýšení efektivity balení se na trh dostávají nové 
technologie, které zautomatizují celý proces. Jako příklad lze 
uvést technologie od společnosti SealedAir (e-Cube, I-Pack, 
FloWrap, StealhWrap) či novinky od společnosti Ranpak, 
která koupila společnost e3neo. Tyto společnosti na tuzem‑
ském trhu zastupuje společnost BRANOPAC CZ.

Novinky v oblasti fixace, které byly na trh 
uvedeny počátkem roku 2017 nebo bu‑ 
dou uvedeny během letošního roku:

    Technologie BubbleWrap I.B. Small je považo‑
vána za jednu z největších novinek tohoto roku. Jed‑ 
ná se o revoluční řešení, které vyrábí bublinkové fólie  
s průměrem bublin 6 mm přímo v místě balení. To 
znamená, že si uživatel nafoukne tolik běžných metrů 
BubbleWrap fólie, kolik potřebuje. Odpadá tudíž 
nákladné skladování, složitá manipulace a vysoké 
přepravní náklady. Velkou výhodou BubbleWrap je 
téměř nemožnost prasknutí, a to díky zvolenému ma‑
teriálu a designu fólie. Šetří také životní prostředí, 

protože lze vzít v potaz i snížení emisí kamionů, které bub‑
linkové fólie převážejí, tedy snížení uhlíkové stopy. Další vý‑
hodou je snadná manipulovatelnost a poddajnost fólie při 
balení. Tato technologie možná v budoucnu způsobí revoluci 
na trhu s bublinkovými fóliemi. Podobné technologii jsme se 
věnovali v únorovém vydání magazínu Packaging Herald.  

Obal by měl proto sloužit nejen jako ochrana produktu, ale 
je třeba ho využít i pro marketingové účely s cílem budovat 
image značky a podpořit již zmíněný opakovaný nákup, ne‑
smíme opomenout snadnou manipulaci a otevření obalu. 
„Samozřejmě je nutné zabezpečit, aby výrobek dorazil ne‑
poškozený a emoční efekt při rozbalování zásilky byl umocněn 
efektním a efektivním výplňovým materiálem uvnitř obalu,“ při‑
pomíná Petr Martinek. Zákazníci si stále častěji kupují více 
variant daného produktu (např. boty a oděvy si objednávají 
ve více velikostech) – i zde je prostor pro další odlišení se od 
konkurence díky možnosti nabídnutí obalu pro zpětné zaslání 
nevhodného nebo nepadnoucího zboží. 

Správně zvolený fixační materiál je klíčem  
ke zvyšování efektivity balení a zabraňování 
škodám
Vnitřní fixaci produktu je možné provést mnoha způsoby, ale 
díky narůstající poptávce se zvyšují požadavky na rychlost 
vychystání zakázky. Proto je nutné vždy zvolit nejefektivnější 
způsob, který se vyhodnocuje počtem vychystaných balíků za 
jednotku času na jednoho pracovníka. Správně zvolený výpl‑
ňový fixační materiál je klíčem ke zvyšování efektivity balení  
a zabraňování škodám způsobeným při přepravě k zákaz‑
níkovi. V podstatě můžeme vše kolem balení shrnout do čtyř 
základních činností: 1. optimalizace obalu, 2. zabraňování 
škodám při přepravě produktu, 3. rychlost vychystávání za‑
kázky a 4. pozitivní zkušenosti zákazníka.

Fixaci lze vyrobit z široké škály materiálů
Pro fixaci je možné zvolit různé materiály, například mač‑
kaný papír, bublinkovou fólii, vzduchové polštářky, pěnová 
fixační tělíska, speciální obaly udržující produkt zavěšený 
uvnitř krabice či PUR pěnu. Každý má své výhody a nevýhody, 
proto je třeba vždy zvolit vhodný způsob fixace v kontextu 

LOGISTIKA

TECHNOLOGIE FIXACÍ JDE 
NEUSTÁLE VPŘED A VÝVOJ 
PŘINÁŠÍ NOVÉ MOŽNOSTI, 
KTERÉ ODSOUVAJÍ KLASICKÉ 
MATERIÁLY, JAKO JE NAPŘ. 
BUBLINKOVÁ FÓLIE, DO 
POZADÍ.

StealhWrap
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 	BubbleWrap I.B. Expressions – pro zvýšení atraktivnosti 
fixačních materiálů ve smyslu účinného marketingu byla na trh 
uvedena tato technologie, která nafukuje fixační fólie v růz‑
ných barvách a s možností brandingu – umístění loga přímo 
na fólii. Největší emoce však ve vás může vyvolat sdělení ve 
formě nafouknutých motivů, které mohou být ve tvaru srdce, 
hvězdy, smajlíka nebo textu, jako např. Thank you, Merry 
Christmas, Happy Holidays a další. Tímto se fixační materiál 
stává efektivním marketingovým nástrojem a e-commerce tak 
získává více možností, jak si udržet zákazníky a odlišit se od 
svých konkurentů.

 	BubbleWrap I.B. Pouch – toto inovativní řešení uvedené 
během letošního roku umožní uživateli si vyrábět bublinkové 
sáčky přímo v místě balení. Díky různým tloušťkám použité fólie 
New Air Flex nebo Express se budou moci efektivně ochránit 
a zafixovat produkty různých hmotností. Tuto technologii bude 
možné použít například pro balení tonerů, počítačů, počítačo‑
vých komponentů, náhradních dílů pro automotive a elektro, 
šperků, vín, kosmetiky a parfémů.

 	New Air I.B. Extreme bude také uvedeno v průběhu letoš‑
ního roku a bude alternativou k PE a PUR pěnovým fixačním 
řešením určeným k balení a fixaci těžších produktů, jako jsou 
například čerpadla, nebo pro ochranu hran nábytku, elektro‑
spotřebičů či elektroniky.

	Geami WrapPak HV Paper Cutter – tato technologie je 
určena zejména pro balení a fixaci dárkového zboží, porce‑
lánu, sklenic a mnoha dalších produktů, které je nutné efek‑
tivně a účinně zabalit. Tato technologie získala ocenění Obal 
roku 2016. Inovace pro rok 2017 spočívá v zakomponování 
řezacího nože pro zlepšení a zrychlení balicího procesu. Dále 
byl na trh uveden Geami WrapPak M, což je stroj určený pro 
uživatele s menší spotřebou obalového materiálu.

 	Bulk Pallet – pro výplňové technologie mačkaného papíru 
FillPak a PadPak LC bylo na trh uvedeno inovativní řešení ve 
formě „nekonečného papíru“, kdy zásobní paleta s papírem 
pro FillPak stroje má návin 12 km (gramáž papíru 50 g/m2) 
a pro PadPak LC 8,6 km (70 g/m2), resp. 7,2 km (90 g/m2). 
Operátor balicí stanice tak nemusí ztrácet čas doplňováním 
fixačního materiálu.

Z výše uvedeného je zřejmé, že trh s obalovými materiály je 
velice inovativní a reaguje na zvýšenou potřebu ochrany zboží 
v důsledku expanze e-commerce. „Vhodně zvolenou techno‑
logií pro fixaci lze v průměru ušetřit 30 % nákladů,“ upozor‑
ňuje na závěr Petr Martinek. 

BubbleWrap I.B. Expressions

FloWrap



48 www.packagingherald.cz

JEDNÍM Z POSLEDNÍCH POŽADAVKŮ DODAVATELE KOMPONENTŮ PRO AUTOMOBILOVÝ PRŮMYSL, 
SPOLEČNOSTI VALEO, BYLO DOPLNĚNÍ EUROKONTEJNERŮ PŘIPOJITELNÝMI DRŽÁKY NA 
IDENTIFIKAČNÍ ŠTÍTKY – TZV. CLICK HOLDERY. V ROCE 2016 PROTO VÝROBCE ZAČAL VYUŽÍVAT 
NOVOU ŘADU MODULÁRNÍCH PŘEPRAVEK EUROCLICK OD SPOLEČNOST SCHOELLER ALLIBERT. 
JINÝM ZAJÍMAVÝM ŘEŠENÍM, TENTOKRÁT Z PRODUKCE SPOLEČNOSTI DS SMITH, JE PŘEPRAVNÍ 
OBAL Z VLNITÉ LEPENKY, URČENÝ K OCHRANĚ VOLANTOVÝCH PŘEPÍNAČŮ.

Adriana Weberová 

 

Díly v automotive  
v plastu i lepence

CASE STUDY

Nadnárodní skupina Valeo působí celosvětově v ob‑
lasti automotive. Tento koncern se snaží neustále op‑
timalizovat logistické procesy, například používáním 

standardizovaných přepravních obalů vedoucích ke snížení 
počtu druhů obalů. 

Hlavním důvodem, který vedl k náhradě původních plastových 
euroboxů Galia z řady přepravek Oskar, byly nevyhovující 
držáky na identifikační štítky. Vyvinuty byly pro úchyt papíro‑ 
vých štítků s gramáží 160 g/m2, přičemž uživatel  obalu po‑

užívá gramáž 80 g/m2, což vedlo k jejich odpadávání. 
Společnost Valeo proto začala používat samolepicí štítky, 
jejichž zbytky však nebylo snadné z přepravek odstranit. 

Navíc zbytky lepidla na obalech komplikovaly operátorům 
pracujícím v rukavicích manipulaci s přepravkami. K fixaci 
štítků se dále používal tzv. T-bar (klip ve tvaru T), který navýšil 
cenu přepravky, a přesto nedokázal zamezit ztrátám štítků. 
Požadavkem uživatele bylo najít obalové řešení, které zmí‑
něné nedostatky odstraní.

Volba padla na vratné a snadno stohovatelné přepravky 
EuroClick, které jsou vybaveny připojitelnými zacvakáva‑
cími držáky štítků – tzv. click holdery. „S jejich pomocí lze 

jednotlivé přepravky včetně obsahu snadno a bez‑
pečně identifikovat a sledovat. Držáky se mohou při‑
pojit na přední stranu nebo na bok a jejich velikost 
lze měnit,“ vysvětluje Gábor Iffland, national marke‑
ting and external communication director společnosti 
Valeo Autoklimatizace.

Přepravky EuroClick se dále vyznačují nízkou hmotností 
a vysokou stabilitou. Využít se dají jak ke skladování, 
tak k přepravě zboží. K dispozici jsou v rozměrech 
400 x 300 mm a 600 x 400 mm v různých výškách, 
což umožňuje snadné uložení na europaletách. „Naše 
společnost používá k přepravě náhradních dílů sedm 
různých velikostí,“ doplňuje Gábor Iffland. 

Vzhledem k možnému zatížení až do 15 kg   jsou obaly 
dostatečně robustní a lze je využít k přepravě či skladování 
různorodého zboží. Kromě jednodušší manipulace přináší 
nové řešení snížení logistických nákladů.
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RYCHLE. JEDNODUŠE. ONLINE.

www.tbaplast.cz

EURO 
PŘEPRAVKY
PŘÍMO OD VÝROBCE!

Speciální barvy i potisky. 
Rychlé dodání!

TBA inz Euro 210x99 3-16.qxp_Sestava 1  04.04.16  10:20  Stránka 1

Další výhodou nového řešení je flexibilita. S nasazovacím 
rámem ClickBooste může uživatel snadno a rychle změnit jeho 
výšku, což přináší opět výhodu při používání široké škály vý‑
robků. Barvu přepravek a jejich příslušenství, například dre‑
nážní otvory nebo mřížky v bočních stěnách, gravuru nebo 
potisk, dokáže jejich dodavatel, společnost Schoeller Allibert, 
individuálně přizpůsobit podle přání zákazníka. 

V tomto případě jsou v zelených vylepšených obalech přepra‑
vovány komponenty, především pro klimatizační moduly, které 
jsou kompletovány v rakovnickém závodu. „Hlavními benefity 
nového obalového řešení jsou vylepšený držák Click Holder 
na identifikační štítky a odstranění samolepicích štítků, vylep‑
šená ergonomická rukojeť a nižší pořizovací náklady,“ shrnuje 
na závěr benefity přepravního obalu Gábor Iffland.

Jiným zajímavým obalovým řešením ve společnosti Valeo, ten‑
tokrát z produkce společnosti DS Smith, je přepravní obal  
z vlnité lepenky. Určený je pro ochranu volantových přepí‑
načů během zámořské přepravy. Požadavkem zadavatele, 
vyvážejícího do zámoří zboží ve velkých objemech, byl bez‑
pečný a ekonomicky optimalizovaný transportní obal. Cílem 
bylo kromě minimalizace možných rizik poškození zboží také 
snížení nákladů.

Výsledkem je důmyslný obal
K vyřešení zmíněných požadavků byla oslovena společ‑
nost DS Smith. Výsledkem je obalový systém, který obsahuje 
sestavu přepážek z vlnité lepenky. Ta zajišťuje fixaci osmi 

volantových přepínačů odolnou vůči otřesu. Důmyslnost obalu 
spočívá v propojovacím mechanismu, který umožňuje jed‑
notlivé přepážky rychle a bez použití dalších nástrojů spojit. 
Benefitem pro uživatele je především časově a nákladově 
efektivní proces balení a vybalování. „Lakované povrchy vo‑
lantových přepínačů se přepážek během transportu nedotý‑
kají, což zabraňuje poškrábání a dalšímu poškození povrchu,“ 
doplňuje Věra Svobodová, customer support specialist společ‑
nosti DS Smith Packaging Czech Republic. Další výhodou je 
optimální využití palet a prostoru v kontejnerech, neboť palety 
lze skládat po dvou na sebe.  

VALEO PŮSOBÍ PO CELÉM SVĚTĚ

Skupina Valeo je dodavatelem pro automobilový 
průmysl s působností po celém světě. Jako 
technologická společnost navrhuje inovativní 
produkty a systémy, například asistenční a pohonné 
systémy, které přispívají ke snižování emisí CO2, ke 
zlepšení výkonu vozidel a také k vývoji intuitivního 
řízení. V roce 2016 činil celkový prodej skupiny 
16,5 miliardy eur. Valeo vlastní 155 výrobních 
závodů, 20 výzkumných center, 38 vývojových 
center a 15 distribučních skladů. Zaměstnává  
91 800 lidí ve 32 zemích po celém světě. 

UKÁZKA FUNGOVÁNÍ  
EUROCLICK NA VIDEU 
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FIRMA ELECTRICITÉ DE FRANCE (EDF) ZADALA PLZEŇSKÉ SPOLEČNOSTI ŠKODA JS 
VYPRACOVÁNÍ KONSTRUKČNÍHO ŘEŠENÍ, VÝROBU A MONTÁŽ VYVÁŽECÍHO ZAŘÍZENÍ PRO 
KONTEJNERY S VYHOŘELÝM JADERNÝM PALIVEM V BUDOUCÍ JADERNÉ ELEKTRÁRNĚ EPR 1600  MW 
VE FRANCOUZSKÉM FLAMANVILLE. ZAŘÍZENÍ JE PŘIBLIŽNĚ 8 M VYSOKÉ A DOSAHUJE HMOTNOSTI 
120 T. PRO ÚČELY BALENÍ A EXPEDICE BYLO ROZDĚLENO NA TŘI ČÁSTI. V BŘEZNU BYLY 
TRANSPORTOVÁNY PŘES NIZOZEMSKO A ANGLII DO FRANCIE NEJVĚTŠÍ ČÁSTI TOHOTO ZAŘÍZENÍ 
O HMOTNOSTI 79 T. A PACKAGING HERALD BYL U TOHO. O PROJEKTU JSME JIŽ INFORMOVALI  
V MAGAZÍNU PACKAGING HERALD 09.

Veronika Kozelková

Nadrozměrné  
vyvážecí zařízení 
putovalo do Francie  

Vyvážecí zařízení je přibližně 8 m vysoké a má hmotnost 120 t. 

Celé zařízení se skládá z několika stacionárních a mobilních podsestav, z nichž jedna část je nainstalována  
v budově paliva. Zařízení zajišťuje celý proces vyvážení kontejneru s použitým jaderným palivem, tedy  
od jeho přepravy na místo přes naložení vyhořelého paliva až po vyvezení kontejneru. 



PERFEKTNÍ LEPENÍ
Stále o krok napřed s chytrými nápady

robatech.com

Chcete vědět víc?
Oskenujte kód!

Robatech vystavuje na veletrhu balicích technologií 
interpack 2017 v Dusseldorfu v Německu.

Objevte inovativní řešení s funkcemi, které určují 
směr vývoje v osvědčených modulárních systémech 
pro nanášení lepidel.
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O NÁROČNOSTI BALENÍ A PŘEPRAVY NEJVĚTŠÍHO 
DÍLU JSME HOVOŘILI S PROJEKTOVÝM MANAŽEREM 
ŠKODA JS MARTINEM RANDOU.

Balení vyvážecího zařízení jste zvládli 
sami, nebo jste si přizvali externí firmu?
Samotné balení probíhalo v režii obalové firmy, naše společ‑
nost pouze zajišťovala podporu poskytnutím například jeřábů 
a energie.

Můžete prozradit jméno obalové 
firmy a způsob, jakým byla vybrána?
Výběr probíhal na základě výběrového řízení ve ŠKODĚ JS. 
Vzhledem k časovému omezení se nakonec na balení podí‑
lely firmy První obalová a OBAL Expert.

Balení probíhalo přímo na vozidle ve výrobní 
hale ŠKODA JS. Jak dlouho celý proces balení 
trval a jak velký tým ho ze strany dodavatele za-
jišťoval? Můžete nám celý proces balení přiblížit?
Balení bylo rozděleno na tři etapy. Citlivé části byly zabaleny 
do dřevěné bedny a zbytek do speciální smršťovací 300mik‑
ronové fólie s odolností proti UV záření. Nadrozměrný díl byl 
na vozidlo usazen pomocí jeřábu a následně probíhalo ba‑
lení. Balení do fólie bylo časově nejnáročnější a pohybovalo 
se okolo 10 hodin od nájezdu auta, ustavení dílu, zabalení 
až k odjezdu kamionu.

Jak bylo balení dílu náročné ve srovnání 
s ostatními projekty, které jste již realizovali?
Balení bylo náročnější kvůli značné velikosti balených dílů. 
Fólie se na závěr balení za pomoci plynového hořáku teplem 
smršťovala, což bylo u takto velkých ploch časově náročné.

Která společnost zajišťovala přepravu? 
Přeprava byla objednána naší společností na základě výbě‑
rového řízení u brněnské firmy Rail Cargo Logistics.

Jak byl díl na vozidle fixován?
Fixován byl za rám k dopravnímu prostředku pomocí řetězů 
dopravce.

Museli jste vzhledem k objemu 
zařízení čelit nějakým omezením?
Expedice probíhala pozdě večer z důvodu menšího provozu. 
S kamiony jela tři doprovodná vozidla od dopravní firmy, 
která zastavovala na velkých křižovatkách dopravu. Žádná 
další zvláštní opatření nebyla potřeba.

Jaká trasa byla zvolena?
Jelikož je ve Francii velmi zdlouhavé vyřizování všech povo‑
lení pro silniční dopravu, rozhodli jsme se pro trasu Plzeň–
Rotterdam a poté použít trajekt do Anglie a z Anglie do 
přístavu Cherbourg ve Francii, odkud je to už jenom 30 km 
na místo určení.

Kdy je plánovaná expedice 
zbývajících dvou částí zařízení?
Zařízení bylo již kompletně vyexpedováno. Jak jsem již zmínil, 
zásilka byla rozdělena na tři části. Zařízení v dřevěné bedně, 
které bylo rozměrově nejmenší, jelo až na místo určení po 
silnici zvlášť. Zbylé dva velké nadrozměrné díly jely spolu  
v koloně. 

LOGISTIKA

K zabalení obou nadrozměrných dílů 
byla použita smršťovací 300mikronová 
fólie s odolností proti UV záření. Druhý 
nadrozměrný díl (horní část zařízení)  
o rozměrech 8300 x 4650 x 3800 mm  
váží 32 t.

Největší díl o rozměrech  
8780 x 3710 x 3900 mm 
váží 47 t. Na vozidlo byl 
usazen pomocí jeřábu.

„Jsme rádi, že jsme mohli tuto zakázku 
realizovat, že nám francouzský partner 
svěřil tak významný úkol. Práce to 
byla náročná na invenci a technologii, 
zvládli jsme ji díky vysoké kvalifikaci  
a motivovanosti našich lidí a dobré spo-
lupráci se zákazníkem.“ 

JOSEF PERLÍK

GENERÁLNÍ ŘEDITEL A PŘEDSEDA  

PŘEDSTAVENSTVA ŠKODA JS 

JAK PROBÍHALO BALENÍ VYVÁŽECÍHO  
ZAŘÍZENÍ? VÍCE NA VIDEU 



Member of group
www.prvni–obalova.cz
www.jiffypackaging.com

Balte s jedničkou 

Vývoj, konstrukce, vzorkování a testování obalů

Speciálně navržené vratné obaly 

Exportní zámořské balení

Jednocestné univerzální obaly 

Prodej obalových materiálů
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vývěsní tabule z vinylu, grafika na pláštích vozidel nebo pro 
výkladní skříně.

K předním dodavatelům plotrů i materiálů na řezanou grafiku 
patří na našem trhu společnost Spandex, která nabízí široký 
výběr nejspolehlivějších vyřezávacích řešení ve své třídě od 
renomovaných výrobců Mimaki a Gerber Scientific Company. 
Současné plotry těchto výrobců dokáží řezat celou řadu sub‑
strátů vyšší rychlostí než kdykoliv dříve, a to včetně oblouků. 
Výjimkou není ani funkce half-cut, která umožňuje po vyříznutí 
v materiálu zanechat pár spojů, které drží obrázek na místě 
(pro samolepky a obtisky) a další vychytávky. Stálicí na trhu 
s reklamní produkcí jsou plotry Summa, které na našem trhu 
dodává HSW Signal. Tangenciální řezací plotr tohoto typu 

může také pracovat s oboustranným nožem. 

Vedle plotrů pracujících samostatně lze plotry začlenit 
i do toku výroby, kde řezání předchází tisk. Například 
S-Class 2 je díky systému OPOS X (optický systém pro 
tvarový ořez) ideálním doplňkem k velkoplošné tiskárně 
pro sériovou výrobu samolepek s tvarovým ořezem. 
Ovládání plotru je velice snadnou záležitostí i díky no‑
vému barevnému dotykovému LCD displeji SelectTouch.
Autorizovaným zástupcem značky Roland DG na našem 
trhu je společnost Bitcon. Firma v České republice nabízí 
široké portfolio tiskových a řezacích plotrů této známé 
značky. Vedle oddělených technologií nabízí Roland jako 

jeden z mála v tomto sortimentu i „dva v jednom“. Jedná se 
o patentovanou technologii kombinovaných tiskových plotrů 
s digitálními tiskárnami, které v sobě kombinují dvě základní 

Řezací plotry se začaly objevovat teprve v 80. letech 
20. století. Zjednodušeně lze konstatovat, že se vyvinuly  
z klasických vykreslovacích plotrů, které byly již v té době 

využívány jako výstupní zařízení pro některé typy konstrukcí.

Dnes se setkáváme především s dvěma konstrukčními provede‑
ními: válcovým a stolním. Konstrukčně jednodušší a zároveň 
i cenově levnější variantu představují plotry válcové (rolové). 
Jak již jejich název napovídá, neřežou materiál v arších, ale 
z role, čímž jsou zde dané poměrně značné limity z hlediska 
tloušťky materiálu. Tyto plotry jsou nejčastěji používány na ře‑
zání různých typů fólií či papírů v oblasti signmakingu a re‑
klamy. Jednodušší konstrukce se týká i pohybu hlavy, která 
se pohybuje jen v jednom směru, v druhém směru je pohyb 

zajištěn pohybem fólie odvíjené z role. Válcové vyřezávací 
plotry jsou široce využívány profesionály při vytváření rozsáh‑
lého spektra produktů v oblasti signmakingu, jako jsou zářivé 

Řezací plotry se  
posouvají směrem  
k produkci

TECHNOLOGIE

PLOTRY PATŘÍ MEZI NEJVÍCE VYUŽÍVANÁ ZAŘÍZENÍ V KARTONÁŽNÍM A REKLAMNÍM PRŮMYSLU. 
JEDNOTLIVÉ TYPY ZAŘÍZENÍ SE V ZÁVISLOSTI NA SVÉM ÚČELU LIŠÍ KONSTRUKCÍ, VELIKOSTÍ, ZAMĚŘENÍM 
I CENOU. V SOUČASNOSTI PRODĚLÁVAJÍ VELKÝ VÝVOJ ŘEZACÍ PLOTRY, KTERÉ SE STÁLE VÍCE ZE 
VZORKOVACÍ POZICE POSOUVAJÍ SMĚREM K PRODUKCI. S TÍM ZÁROVEŇ ČASTO SOUVISÍ  
I PROBLEMATIKA DIGITALIZACE VÝROBNÍHO WORKFLOW.

Jana Žižková 



funkce, a to vytisknutí úlohy a následný ořez v jednom auto‑
matickém procesu. Tato funkce umožňuje rychle a efektivně 
vyrábět například všechny druhy samolepek, etiket nebo na‑
žehlovacích transferů.

Stolní řezací plotry  
zajišťují vzorkování i produkci
Stolní plotry jsou vhodné ke zpracování i velkých formátů, ve‑
likost je ovlivněna velikostí stabilního stolu plotru. 

Dnes se s plotry vyšších tříd stále častěji setkáváme v produkční 
podobě. Dalším trendem je jejich začlenění do komplexního 
digitálního workflow, kde často společně s digitálním tiskem 
realizují celou výrobu menších či středních zakázek. 

V souvislosti s produkčními plotry dnes často hovoříme i o tzv. 
digitálním výseku. V tomto případě se k realizaci výseku, řezu, 
perforace, rýhování či gravírování využívá přímo digitálních 

dat v příslušném formátu (PDF, DXF, CF2, DDES, HPGL atd.). 
Vedle plotrů lze takto realizovat výrobu například na laseru, 
vodním paprsku či CNC strojích. Na rozdíl od standardního 
procesu zde nejsou potřeba planžetové vysekávací a vylupo‑
vací nástroje, a co se týče další přípravy, je tento proces pro 
menší, střední a speciální typ zakázek i mnohem ekonomič‑
tější (téměř žádné přípravné časy, minimalizovaná makula‑
tura, vyšší operativnost, často vyšší kvalita řezu). Plotry obvykle 
pracují v návaznosti na digitální tiskárnu, která je v někte‑
rých případech realizována podobnou konstrukcí (stabilní stůl, 
pohyblivá tisková hlava), jako jsou vlastní plotry. Příkladem 
takovéto výkonné technologické kooperace je propojení vel‑
koformátových řezacích plotrů Kongsberg a digitální tiskárny 
Durst při zpracovávání tabulí vlnité lepenky. Varianty však  
existují i pro menší formáty a materiály o nižších plošných hmot‑
nostech. Kompaktní velikost Mimaki CFL-605RT s pracovní  
plochou A2+ nabízí univerzální multifunkční řešení, zvláště 
když je spárován s Mimaki UV LED tiskárnami UJF série.

TECHNOLOGIE

PI

NA PLOTRECH LZE ZPRACOVÁVAT  
I VÍCE TYPŮ MATERIÁLŮ – VÍCE  
V ONLINE VERZI MAGAZÍNU  

VÝROBCI PLOTRŮ JSOU NA  
DIGITALIZACI I AUTOMATIZACI  
PŘIPRAVENI – VÍCE NA
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TISKOVÉ PLOTRY JSOU FORMOU DIGITÁLNÍHO TISKU. KONSTRUKČNĚ, PODOBNĚ JAKO PLOTRY 
ŘEZACÍ, JSOU NA PRINCIPU VÁLCOVÝCH (ROLOVÝCH) ČI STOLNÍCH KONSTRUKCÍ. JEJICH VYUŽITÍ JE 
VELMI ŠIROKÉ – ZATÍMCO VÁLCOVÉ PLOTRY JSOU URČENY SPÍŠE PRO POTISK PAPÍRU, FÓLIE ČI TEXTILU 
O NIŽŠÍ PLOŠNÉ HMOTNOSTI V ROLI, STOLNÍ PLOTRY MOHOU BÝT I NA VĚTŠÍ FORMÁTY  
A VARIABILNĚJŠÍ TYPY MATERIÁLU RŮZNÝCH TLOUŠTĚK. 

Jana Žižková

Pod pojmem tiskový plotr je možné si představit plotry 
pérové, vykreslovací, tužkové, inkoustové, ale i digitální 
tiskárny (inkoustové i laserové) produkčního charakteru. 

Technické plotry většinou vykreslují CAD data z počítače na 
papír či fólii a slouží víceméně pro tisk konstrukčních výkresů 
či výrobní dokumentace. Na rozdíl od plotrů, které využí‑
váme v oblasti signmakingu, polygrafie či tisku etiket a obalů, 
jsou tyto vykreslovací, pérové či tužkové plotry schopny na‑
čítat a tisknout pouze vektorovou grafiku. Hrot pera musí být 
dostatečně pevný, aby snesl nárazy při sklápění pera a na‑
máhání při vykreslování čar. Přitom nesmí poškozovat kreslicí 
médium. Obdobně důležité jsou i parametry inkoustu, který 
musí dostatečně rychle zasychat (aby nedocházelo k roz‑
mazávání), a přitom nesmí hrozit jeho zasychání v kreslicím 
peru. Konstrukční novinkou u těchto zařízení je využití robo‑
tiky. V tomto případě výkres realizuje robotická ruka ovládaná 
počítačem. 

Pro ostatní typy tisku se využívají plotry či tiskárny, které do‑
kážou pracovat jak s vektorovou, tak i bitmapovou grafikou. 

Velkoformátové plotry 
pro technické i grafické aplikace 
Velkoformátové plotry s širokou podporou médií pro CAD, 
GIS a POS aplikace má ve své nabídce známý výrobce tis‑
káren a dalších výstupních i vstupních počítačových periferií, 
společnost Epson. Čtyřbarevné tiskové plotry SureColor umož‑
ňují potisk substrátu až do tloušťky 1,5 mm a šířky tisku 36”. 
Vzhledem k tomu, že výstup formátu A1 lze vytisknout za 
28 sekund, jsou tyto tiskárny ideální pro použití v oblastech, 
kde jsou rychlost a produktivita mimořádně důležité. Inkousty 
Epson UltraChromeXD jsou zárukou výjimečné kvality výtisků, 
které vynikají stabilními, přesnými a sytými čarami a zářivými 
barvami. Modely mohou být řešeny v jedné roli, s dvěma ro‑
lemi či se skenerem. Modely s jednou rolí mají nový integro‑
vaný stohovač výtisků.

TECHNOLOGIE

Tiskové plotry mohou  
být válcové nebo stolní



Širokou nabídku plotrů a velkoformátových tiskáren pro tech‑
nické i grafické aplikace, včetně oblasti signmakingu, po‑
skytuje jeden z největších gigantů z oblasti tisku, společnost 
Hewlett Packard. Nejnovější typy CAD tiskáren se vyznačují 
robustností, kompaktností a dlouhou životností. Oproti pře‑
dešlým modelům tisknou i dvakrát až třikrát větší rychlostí. 
Inkoustové kazety HP pro tyto typy technických tiskáren pra‑
cují s objemem od 40 do 300 ml podle kapacity tisku. Pro 
produkční tisk patří k nejkvalitnějším tiskárnám ve své třídě HP 
Designjet Z6800 Photo Production.

Vytvrzování je vysoce ekologické
Mezi významné výrobce širokoformátových inkoustových tis‑
káren a řezacích strojů pro odvětví reklamní grafiky či textilní 
průmysl patří již řadu let společnost Mimaki, jejíž zařízení 
u nás prodává společnost Spandex. Velkoformátové tiskové 
plotry mohou být založeny na technologii inkoustů na bázi 
vody, solventních inkoustů i UV vytvrzování. Mimaki UJV-160 
využívá pokrokovou technologii vytvrzování pomocí UV lampy 
typu LED, která eliminuje všechny problémy s dobou schnutí, 
deformací média nebo popraskání barev. Tato technologie 
vytvrzování poskytuje maximálně šetrné řešení vůči životnímu 
prostředí a vyhovuje nejvyšším ekologickým požadavkům.

Patentovaná technologie 
tisku a řezu v jednom
Společnost Bitcon v České republice zastupuje hned dva 
známé výrobce plotrů a velkoformátových tiskáren, společ‑
nosti Ricoh a Roland. Pro široké a extra široké formáty tisku (až 
1620 mm) na našem trhu nabízí latexovou tiskárnu Ricoh Pro 
L4160. S pomocí inovativní technologie latexového inkoustu 
a díky vysokorychlostní multitryskové piezoelektrické hlavě  
(s osmi pozicemi – CMYK + bílá + oranžová a zelená) pro‑
dukuje vysoce kvalitní propagační materiály pro vnitřní i ven‑
kovní použití. Rozlišení tisku je až 1200 dpi.

TECHNOLOGIE

NOVÁ MIMAKI UJV 55-320  
VELKOFORMÁTOVÁ LED UV INKOUSTOVÁ TISKÁRNA

OBLÍBENÉ VELKOFORMATOVÉ  
TISKOVÉ PLOTRY 

Techni Trade, s.r.o.
+420 246 089 786

service@techni-trade.com    |   www.techni-trade.com   |   www.techni-eshop.cz

STROJNÍ NOŽE PRO 
POTRAVINÁŘSKÝ A OBALOVÝ 

PRŮMYSL

Leader českého trhu ve výrobě a distribuci 
řezných nástrojů, dodavatel komplexního 

sortimentu řezných nástrojů a spotřebního 
materiálu

NOŽE DO 
HORIZONTÁLNÍCH 
A VERTIKÁLNÍCH 
BALIČEK, VÝSEKOVÉ 
NÁSTROJE:

Dlouholeté zkušenosti,
zakázková výroba,
komplexní sortiment řezných 
a doplňkových nástrojů

Široký nabídka provedení 
a povrchových úprav čepelí 
a nožů

Špičková kvalita produktů

Nadstandardní zákaznický servis

Flexibilní řešení požadavků 
našich zákazníků

Technické poradenství

Velmi krátká dodací doba široké 
řady položek

Příznivé ceny

Certifikace ISO 9001

Nabízíme:

RYCHLOST TISKU AŽ 140 m2/h –  
VÍCE V ONLINE VERZI MAGAZÍNU

VÍCE NA: 

VÍCE O KOMBINOVANÉM PLOTRU  
OD SPOLEČNOSTI ROLAND V ONLINE  
VERZI MAGAZÍNU
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Nosné výsekové desky se liší svou pevností a stabilitou. V na‑
bídkovém portfoliu najdeme desky jak z překližek, tak i dalších 
materiálů. Pro standardní zpracování se používají překližkové 
desky Multiplex, které jsou vyrobeny z pevného dřeva finské 
břízy. V případě požadavku na extrémní stabilitu je možné 
využít další typy desek, například Duramar/Duramar plus, 
kde je mezi dvě vrstvy z plastu vložen ocelový plech. K nej‑
novějším, a navíc k životnímu prostředí šetrným typům desek 

patří Greenplate, které pro svoji výrobu potřebují ve 
srovnání se standardními překližkovými deskami pouze 
30 % primárního materiálu. Až 70 % materiálu je zde 
totiž nahrazeno kvalitním sekundárním materiálem (ni‑
koli recyklátem) speciálně vyráběným z místních zdrojů 
pro Marbach.

Firma však nabízí inovativní řešení i ve výběru dalších 
potřebných komponentů a také v celkovém kompletním 
řešení. Systém m-power představuje řešení v podobě 
výsekového nástroje s nožem m-power, výměnný plech 
střední tvrdosti (tloušťka 1 mm) a systém plošného pod‑
lepení. Systém marbapoint zaručuje optimalizaci spa‑
sování horního a spodního výlupu, což je důležité pro 
správnou funkci těchto nástrojů, zejména v případě 
použití technologie Marbastrip (patentovaný systém 

výlupu za pomoci ocelových kralenů). Kvalitou jsou pověstná 
i řešení pro ražbu (Marbabraille) a mnohá další.

Tradiční dodavatel náročných 
řešení na českém trhu
Společnost Karel Kaňák patří společně s již jmenovanou spo‑
lečností Marbach k lídrům na našem trhu. I tato společnost 

Kvalita i sebelepšího návrhu je podmíněna kvalitou a mož‑ 
nostmi výrobního zpracování. Pokud pro tentokrát opo‑
meneme tisk, na počátku výrobního procesu při zpra‑

cování lepenky na sérii obalů je kvalitní výroba výsekových  
i vylupovacích desek. K výrobě těchto desek jsou zapotřebí 
kvalitní komponenty, přesná technologie výroby a v nepo‑
slední řadě i kvalifikovaný lidský potenciál.

Německá kvalita na českém trhu
Německý výrobce Karl Marbach, působící i v České repub‑
lice, zhotovuje výsekové nástroje pověstné svou kvalitou pře‑
devším pro kartonáže z hladkých a vlnitých lepenek a výsek 
etiket. Nástroje jsou používány i v dalších oblastech, napří‑
klad při vysekávání těsnění.

Výsekové nástroje ve 
znamení superkvality

TECHNOLOGIE

VÝSLEDNÝ VZHLED OBALU A JEHO ÚSPĚŠNOST NA TRHU JSOU OVLIVNĚNY NEJENOM 
DESIGNOVÝM POJETÍM, VÝBĚREM MATERIÁLU ČI VHODNOU PREZENTACÍ, ALE I BEZCHYBNOU 
REALIZACÍ. NA TU MÁ VLIV PŘEDEVŠÍM KVALITA TISKU, VÝSEKU A LEPENÍ. POKUD SE LEPENKOVÝ 
OBAL VYRÁBÍ PRODUKČNÍM ZPŮSOBEM, NEJČASTĚJŠÍ MOŽNOSTÍ VÝSEKU JE PLANŽETA.

Jana Žižková



nabízí sortiment v celé šíři (výsekové, vylupovací, rozlamovací 
nástroje, protipříprava, razicí štočky jak pro standardní, tak  
i tu nejnáročnější výrobu). 

Vedle výroby a servisu společnost poskytuje i rozsáhlé kvalifi‑
kované poradenství, včetně softwarového školení. Špatně zvo‑
lené výsekové či rozlamovací nástroje mohou znatelně ovlivnit 
nejenom kvalitu, ale i přestavbové časy, rychlost stroje a tím 
i celkovou produktivitu výroby. Vedle klasické přípravy v po‑
době pertinaxu zmíněné společnosti pro delší zakázky vyžadu‑
jící vyšší stabilitu a přesnost protipřípravy zhotovují i frézované 
plechy (tvrdost 350 HV pro středně velké série, 500  HV pro 
velké série). Firma Kaňák patří mezi úzkou skupinu výrobců  
v Evropě, která v průběhu výroby proměřuje výsekový nástroj 
a plech na 3D měřicím zařízení a tím garantuje zvolenou to‑
leranci. Vedle klasického ohybu je často při výrobě nástroje 
řešen i negativní ohyb či násek, který usnadňuje otevření sklá‑
dačky, a využívá se jak pro plnou lepenku, tak i pro kašíro‑
vanou a vlnitou až do typu pětivrstvé lepenky. K zavedeným 
výrobcům patří i firma Hunter. Díky kvalitnímu vybavení (laser, 
vodní tryska nebo ohýbačky na zpracování nožovny) nabízí 
svým klientům již řadu let skutečnou kvalitu za optimální cenu.

TECHNOLOGIE

PI

Macron Sy s tems, spol. s  r. o.
a u t o r i z o v a n ý  p r o d e j c e
Staňkova 31/270, Praha 4-Háje
T: 242 408 654, M: 602 367 178

E: info@macronsystems.cz
www.macronsystems.cz

Macron Sy s tems
a u t o r i z o v a n ý
Staňkova 31/270, P
T: 242 408 654, M:

E: info@macronsys
www.macronsystem
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Navštivte ukázku Navštivte ukázku Navštivte ukázku Navštivte ukázku 
dokonalého spojení dokonalého spojení 
softwaru ArtiosCAD softwaru ArtiosCAD 
pro návrhy a konstrukce pro návrhy a konstrukce 
obalů s řezacím 
stolem KONGSBERGstolem KONGSBERG
v centru malonákladových v centru malonákladových v centru malonákladových 
obalů – hala 3, st.hala 3, st. A28 .

KONGSBERG X220
všestranný řezací plotr

dokonalé řešení pro obaly z kartonu či lepenky
ArtiosCAD

Propojení strukturálního a grafického návrhu
Knihovny standardů šetří čas
Realistický 3D model
Rozsáhlé možnosti výstupů

Kanálky, či pertinax?
Již sto let je na světovém trhu společnost Cito Group (u nás 
CITO CZ), asi nejznámější výrobce komponentů pro rylovací 
přípravu, výsek a výlup. V nabídce nechybějí ani nože, vyha‑
zovací materiál, příslušenství pro plotry či měřicí přístroje. Na 
Drupě v loňském roce byl představen nový revoluční systém 
CITO ULTIMATE, který se vyznačuje speciálním flexibilním po‑
vrchovým povlakem. Ten umožňuje dosažení výroby i u mimo‑
řádně velkých zakázek. V praxi bylo při zpracování lepenky 
pro skládací krabice dosaženo při výseku nákladů v počtu až 
480 000 archů. Jedinečnost nového rylovacího systému CITO 
ULTIMATE přitom spočívá v neměnné konstantní kvalitě rylova‑
cího profilu (odchylka méně než 0,03 mm).

NENÍ NŮŽ JAKO NŮŽ... 
VÍCE V ONLINE VERZI MAGAZÍNU

SOUČASNĚ S TÍMTO SYSTÉMEM  
BYL PŘEDSTAVEN I NOVÝ TYP  
NŮŽEK AC 3 – VÍCE NA
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Konference OBALY 2017 byla rozdělena do několika bloků. Aktuality zaměřené na novinky z Evropské unie 
vystřídalo ohlédnutí za prvním rokem fungování nových právních předpisů v oblasti obalů a odpadů na Slovensku. 
Následovaly novinky pro klienty AOS EKO-KOM, které byly zprostředkovány formou panelové diskuse.  
Poslední část se věnovala případovým studiím z oblasti nápojových kartonů a jejich recyklace. 

Adriana Weberová 

Konferenci Obaly 2017, pořádanou 28. března v praž‑
ských prostorách OKsystem Praha společností AOS 
EKO-KOM, zahájil její generální ředitel Zbyněk Kozel. 

Věnoval se drobné právní změně z Bruselu, která může způ‑
sobit neodhadnutelné důsledky. Konkrétně: zda má být nová 
obalová směrnice přijata na základě článku 114 Smlouvy 
o fungování EU nebo raději na základě článku 192 této 
smlouvy. Vzhledem k mnoha nejasnostem kolem nové obalové 
směrnice se této problematice budeme podrobněji věnovat  
v některém z dalších vydání magazínu Packaging Herald.

Zástupce ze Slovenska Miroslav Jurkovič reprezentující spo‑
lečnost SLICPEN (Slovenské průmyslové sdružení pro obaly 
a životní prostředí) seznámil zaplněný sál se zaváděním no‑
vých právních předpisů z oblasti odpadů a obalů do praxe, 
které odstartovalo 1. července 2016. Právě od tohoto data 

Konference OBALY 2017  
opět na scéně

začalo fungovat například nové pravidlo pro tzv. výrobce, 
který, pokud nemá sídlo na Slovensku, musí mít zplnomocně‑
ného zástupce.

Výrobci na Slovensku 
neměli dost času na výběr OZV
Miroslav Jurkovič dále poukázal na fakt, že výrobci neměli 
dostatečný čas na výběr OZV (Organizace zodpovědnosti vý‑
robců), jejímž prostřednictvím výrobci plní povinnosti vyplýva‑
jící ze zákona o odpadech. Na Slovensku získalo potřebnou 

autorizaci pro výkon činnosti OZV 11 subjektů, při‑
čemž trh ovládají společnosti ENVI-PAK a NATUR-
-PACK. „Vhodnou OZV by si měli výrobci vybírat 
nejenom podle ceny, ale především podle jejích ka‑
pacitních možností nutných k plnění sběrového po‑
dílu,“ doporučil Miroslav Jurkovič.

Panelovou diskusi na téma Požadavky subjektů z ob‑
lasti hospodaření s komunálními odpady modero‑
vala šéfredaktorka časopisu ODPADY Jarmila Šťastná, 
které sekundovalo šest panelistů, mezi nimiž byli zá‑
stupci obcí, ministerstva životního prostředí, svozové 
společnosti, zpracovatele odpadů a organizátora 
konference. Hovořilo se o rizicích systému ručního 
třídění odpadů a naopak o výhodách strojního. Bylo 

konstatováno, že v České republice převládá ruční třídění, což 
přináší určitá rizika. Proto je budoucnost ve strojním třídění.

O komunikačních kanálech vedoucích k vyšší míře třídění ho‑
vořil Lukáš Grolmus z EKO-KOMu. Kromě masmédií je velká 



pozornost věnována školnímu vzdělávacímu programu, který 
funguje již 19 let a osloví 160 000 dětí ročně. „V loňském 
roce jsme zorganizovali 22 seminářů pro 426 učitelů,“ po‑
dotkl Lukáš Grolmus. 

Velký prostor byl věnován recyklaci nápojových kartonů. Do 
výčtu aktuálních trendů z oblasti těchto obalů se pustil Štěpán 
Ledvina ze společnosti Tetra Pak. Zásadní inovace spočí‑
vají ve využívání bio-based polymerů a výrobě plastových 
uzávěrů z obnovitelných zdrojů, které mají stejné vlastnosti 
jako uzávěry na fosilní bázi. Těch se v roce 2015 vyrobilo  
2,7 miliardy. Dále zmínil obal bio Tetra Rex vyrobený vý‑
hradně z kombinace plastů rostlinného původu a papíru. Obal 
tvoří Bio based uzávěr, papír s certifikací FSC a bio-based 
polyethylen. Novinkou společnosti je Tetra Brik Aseptic Edge 
s bio-based uzávěrem vyrobeným z cukrové křtiny.

Lídrem v třídění  
nápojových kartonů je Praha
Další zástupce organizátora konference Martin Lochovský 
hovořil o systémech třídění, sběru a úpravy nápojových kar‑
tonů. Připomenul, že s tříděním nápojových kartonů se začalo 
v Olomouci a současným lídrem je s 20% podílem Praha. 
Představil čtyři typy nádob na nápojové kartony (nejrozšíře‑
nějších ve velkých městech), ale také možnost sběru ve směsi 
s jinou komoditou, která patří v České republice k nejčastěji 
používaným, a konečně pytlový sběr. „V České republice je 
k dispozici 80 000 nádob. V roce 2016 bylo použito více 
než 1 300 000 pytlů,“ oznámil Martin Lochovský.

Dále zmínil dvě zásadní metody zpracování nápojových kar‑
tonů, což jsou výroba stavebních desek a zpracování v pa‑
pírnách. V případě výroby stavebních desek jde o výrobu 
desky lisováním nadrceného nápojového kartonu při vysoké 
teplotě a tlaku bez přidání pojiv. Výsledným produktem je 
deska s vlastnostmi podobnými sádrokartonu. Druhá možnost 
spočívá například v získání papírenského vlákna klasickou 
papírenskou technologií mokrého rozvláknění. V závěrečné 
prezentaci Jan Novák ze společnosti JIP Větřní seznámil účast‑
níky s úskalími spojenými s recyklací nápojových kartonů. 
Dozvěděli se například, že linku na zpracování nápojového 
kartonu tvoří technologie zajišťující rozvláknění, separaci, tří‑
dění a zahuštění. 

Akvizice 
PRVNÍ OBALOVÉ
Únorové vydání Packaging Herald přineslo první 
část informací o nesnadné cestě PRVNÍ OBALOVÉ 
zpět mezi přední obalové společnosti. Série  
nesprávných rozhodnutí a hospodářská krize  
přiměly její vedení k prodeji společnosti. 

V roce 2014 vstoupila do jednání o koupi Pregis EU italská oba-
lová firma Airpack S.P.A. Jednání byla rychlá a firma Pregis EU 
byla prodána v první polovině roku 2014. Akvizice však neměla 
přímý vliv na vývoj v První obalové. Proto téměř rok pokračovala 
další jednání s lokálními a jedním zahraničním zájemcem. Přesto 
k prodeji nakonec nedošlo, a to především kvůli rozdílným před-
stavám obou stran o hodnotě společnosti. První obalová tedy 
neměla jasnou strategii rozvoje ani po celý rok 2015. 

Zlom nastal až na počátku roku 2016, kdy vedení První oba-
lové přesvědčilo nového vlastníka o smyslu pětiletého byznys 
plánu a realizaci neodkladných investic na rok 2016. Nově 
stabilizovaný a důvěryhodný obchodní tým začal produkovat 
nové projekty a zakázky. Ty však nebylo reálné uskutečňovat za 
konkurenční ceny na zastaralé technologii. Vlastník pod vahou 
pádných argumentů okamžitě odsouhlasil nejnutnější investice 
a rozhodl o radikální změně První obalové v průběhu roku 2016. 
V první řadě došlo k pořízení průmyslového plotru (Routeru).  
Z nechtěné firmy se začal stávat pevný člen nově formované sku-
piny Jiffy Packaging, vlastněný formou Airpack S.P.A. Firmě bylo 
povoleno se vrátit ke svému původnímu, marketingově silnému 
logu. Začala se naplňovat rozvojová strategie firmy a padlo roz-
hodnutí o klíčových investicích. Jedním z nich je stěhování firmy 
do nově vybudovaných prostor letos v srpnu, kde se První oba-
lová bude prezentovat již inovovaným firemním logem. Investiční 
plány na dalších pět let jsou jasné a budou se týkat zejména 
obměny výrobních technologií. Veškeré investice První obalové 
se realizují bez dotací. 

PR PREZENTACE

member of 

Group

www.prvni–obalova.cz
www.jiffypackaging.com

PŘÍKLAD KAMPANĚ NA PODPORU  
TŘÍDĚNÍ NA VIDEU

NAHLÉDNĚTE, JAK PROBÍHALA  
KONFERENCE OBALY 2017
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Dne 5. dubna se v Aquapalace Hotel Prague uskutečnila konference DSCOOP, na které se sešlo téměř  
80 účastníků, převážně majitelů tiskových strojů HP Indigo a zájemců o tuto technologii. Setkání odborníků 
zahájil a moderoval Martin Bělík, sales and marketing manager společnosti DATALINE TECHNOLOGY. 
Celkem se zde představilo sedm řečníků z šesti zemí světa.

Veronika Kozelková

Martin Bělík z DataLine Technology připomenul, jaká byla 
situace v polygrafii před 15 lety, devíti lety a jaká je dnes. 
Rovněž zmínil, že řetězce a vlastníci brandů hledají cesty, 
jak zdražit. Zvýšit cenu bez jakékoliv změny produktu nebo 
zmenšit obsah produktu v balení, to asi není ta správná cesta 
a může vést až ke ztrátě zákazníka. Řešením by mohly být 
limitované edice a také je důležité naslouchat a reagovat 
na potřeby zákazníků. Představen byl příklad izraelské čoko‑
lády, která vytvořila obaly, kdy každý nejen vypadal jinak, 
ale skrýval i další přidanou hodnotu v podobě možnosti složit 
si z obalu origami. A výsledek? Za šest týdnů se prodalo 
stejně jako za 10 měsíců. A nechyběly ani další příklady 
úspěšných řešení.

Operační systém tiskových strojů HP Indigo – PrintOS před‑
stavil netradičním způsobem spojeným s hlasováním přes 
telefon a soutěží Adam Goldthorp, HP PrintOS category 
manager. V závěrečné prezentaci se účastníci dověděli od 
Dominika Szulima, CEO Key2Print, jak úspěšně zprovoznit 
web2print portál. 

V úvodní prezentaci se Simon Lewis, CEE regional bu‑
siness manager HP, zaměřil na úspěch HP Indiga  
z globální perspektivy a z pohledu zákazníků. A co je 

vlastně Dscoop, objasnil účastníkům v další prezentaci Alonzo 
Romero, Dscoop EMEA regional manager. Zjednodušeně ře‑
čeno je to organizace, která sdružuje majitele tiskových strojů 
HP Indigo a firmy, které spolupracují s byznysem, který se na 
těchto strojích dělá. Připomenul, že velká evropská konference 
Dscoop Print Experience s podtitulem Taste of Innovation pro‑
běhne letos od 7. do 9. června v Lyonu.

Jak pracovat s majiteli značek a marketingovými agenturami, 
nastínil Richard Askam z Woolly North Consulting Limited. 
Svoji prezentaci zahájil slovy, že když něco dělám, vždy 
musím začít otázkou PROČ. Proč chtějí vidět zákazníci na 
obalech produktů svá jména nebo jména svých přátel? Proč 
chtějí zákazníci personalizaci? Představil také řadu úspěšných 
kampaní, například společností Coca-Cola nebo Unilever, 
které potvrzují fakt, že obal se jménem má větší hodnotu. 
Lidé se s nimi například fotí a fotky sdílejí na sociálních sítích, 
které mají významnou roli. Pokud totiž sdílím fotku například 
se 120 přáteli na facebooku, zásah může být až 1 728 000 
lidí. V neposlední řadě zmínil, že společnost Nestlé očekává, 
že do roku 2020 bude 20 % obratu tvořit prodej přes internet, 
což umožní komunikovat se zákazníkem přímo.

Jak se podařilo společnosti PressUp vyrůst během jednoho 
roku o více než 20 %, informoval Vincenzo Cirimele, CEO.  

DSCOOP:  
Digitální tisk v centru pozornosti

OBAL SE JMÉNEM  
MÁ VĚTŠÍ HODNOTU.

STAŇTE SE I VY SOUČÁSTÍ AKCE  
PROSTŘEDNICTVÍM VIDEA
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REPORTÁŽ

Společnost FM LOGISTIC 21. března slavnostně otevřela v parku P3 Prague D11, poblíž obce Mstětice, 
nové skladové prostory pro společnost NESTLÉ. Na hlavním snímku zleva: Peter Bečár, managing director CEE P3,  
Luboš Štryncl, plant manager FM Logistic, Stanislav Martínek, supply chain director Nestlé, Piotr Sukiennik,  
Central Europe managing director FM Logistic, Tomáš Míček, country head pro Českou republiku P3,  
a moderátorka Hana Koutná.

Adriana Weberová 

Na východ od Prahy vyrostla  
velkokapacitní hala na čokoládu

Celková skladovací a distribuční plocha, kterou FM Logistic 
pronajala pro aktivity Nestlé, přesáhla 15 000 m2  
a má 26 000 paletových pozic. 

Budovu pro jednoho ze svých dlouhodobých 
klientů, FM Logistic, postavila na míru (build-
-to-suit) developerská společnost P3, a to za re‑ 
kordních 171 dní od zahájení výstavby. 
Logistický park v současné době nabízí k pro-
nájmu 60 000  m². Rozloha nové haly je téměř 
40 000 m2, světlá výška skladu činí 12,2 m. 

Společnost Nestlé využívá centrum pro distribuci 
veškerých výrobků pro Českou republiku. Skladuje  
se tu v průměru 23 000 palet cukrovinek, kulinářských 
výrobků, kávy a nápojů, cereálií, potravy pro domácí 
zvířata i dětské a klinické výživy. Ty do skladu přichá‑ 
zejí nejen ze závodu Zora Olomouc a Sfinx Holešov,  
ale i z ostatních továren z celé Evropy.

PŘEDSTAVEN BYL INVENTORY VIEWER –  
VÍCE V ONLINE VERZI MAGAZÍNU

O OBSLUZE SKLADU A SLUŽBÁCH  
V ONLINE VERZI MAGAZÍNU

I VY MŮŽETE BÝT PŘI TOM  
PROSTŘEDNICTVÍM VIDEA
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Společnost THIMM PACKAGING, která patří mezi přední výrobce obalů z vlnité lepenky, investovala  
276 milionů korun do nové výrobní i skladovací haly ve Všetatech. U slavnostního otevření nových prostor  
o ploše 11 500 m2, které proběhlo ve čtvrtek 23. února, nechyběl ani magazín Packaging Herald.

Adriana Weberová 

THIMM PACKAGING slavnostně  
otevřel nové výrobní a skladovací 
prostory

Společnost THIMM Packaging ve Všetatech je 
součástí mezinárodní skupiny THIMM. Skupina 
založená v roce 1949 je jedním z předních 
výrobců přepravních a prodejních obalů z vlnité 
lepenky, prodejních stojanů (displejů), obalových 
systémů z různých materiálových kombinací a také 
poskytovatelů obalových služeb na evropském trhu. 
Na ročním obratu přes 560 milionů eur se podílí 
více než 3000 zaměstnanců v 20 závodech  
v Německu, Česku, Rumunsku, Polsku, Francii  
a Mexiku.

Prohlídce nových prostor a strojů předcházela 
prezentace Martina Hejla, jednatele společnosti 
THIMM Packaging. Zaznělo například, že  
v loňském roce tato společnost vyrobila  
140 mil. m2 vlnité lepenky. 

REPORTÁŽ

Tržní podíl  
THIMM Packaging  
v České republice  
činí 18 %.
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Na čtvrteční akci byli kromě novinářů také zástupci obce, 
dodavatelů, bank a dalších obchodních partnerů. 

Součástí investice je i zakoupení třetí 
lepičky typu Tanabe JD-BoxR, která 
je centrálně řízená počítačem. Stroj 
obsahuje agregáty pro vlepování 
silikonových pásek do obalů. Ty 
fungují jako oboustranné lepicí 
pásky a využívají se například  
k uzavírání u obalů pro e-commerce. 

Nová skladovací hala o ploše 11 500 m2 s 15 tisíci 
paletovými místy v místě výroby nahradí dosavadní sklad ve 
20 km vzdálené Úžici. To nejen zásadně zefektivní a zkvalitní 
logistické procesy, ale také sníží emise CO2, neboť odpadnou 
jízdy mezi Všetaty a Úžicí, mezi kterými kamiony ročně najely 
kolem 15 000 km. A právě snižování uhlíkové stopy je  
v souladu s trendem udržitelnosti, kterému THIMM Packaging 
věnuje náležitou pozornost.

Ve Všetatech vzniká Folder Gluer Center  – 
kompetenční centrum lepiček, strojů 
na skládání a lepení sofistikovaných 
obalů z vlnité lepenky, které bude plně 
zprovozněno v dubnu 2017. Přínosem 
bude urychlení výrobních a dodacích 
procesů.

Se zaměstnanci také oslavovalo vedení THIMM Packaging. Zleva 
Otto Meier, Martin Hejl a Jitka Knýřová, dále pak Mathias Schliep, 
CEO THIMM Group, a Josef Bečvář, který projekt stavby koordinoval, 
vystřelují z konfetových kanonů. Konfetové kanony nahradily 
přestřižení pásky a největší radost udělaly dětem.

REPORTÁŽ

Po oficiálním slavnostním otevření následovala  
25. února oslava se zaměstnanci a jejich rodinami. 
Na snímku jsou obklopeni dětmi Oliver Rokohl, 
jednatel THIMM Verpackung z Německa,  
a Martin Hejl, jednatel THIMM Packaging.

NAHLÉDNĚTE, JAK PROBÍHALO  
SLAVNOSTNÍ OTEVŘENÍ 
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Zjistěte, jak se 
naše výrobky každý 
den dotýkají milionů 
životů.

Navštivte nás, abyste se seznámili s našimi 
obalovými a papírenskými řešeními na 
veletrhu interpack 4. – 10. května 2017.
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