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Na propojení obalu a POP se můžeme dívat ze dvou základ-
ních pohledů. První vychází z toho, že obal produktu zů-

stává delší dobu neměnný a jeho identita je tak silná, 
že jakákoliv větší změna by jej ovlivnila negativně. 

Jedná se většinou o  silné celosvětové značky. 
Tyto výrobky spotřebitelé vnímají už jen na zá-

kladě barvy či tvaru, aniž by si to uvědomo-
vali. V takovém případě musí POSM tyto 
hlavní rysy výrobku podtrhnout a  kore-

spondovat s nimi. Byť se to pro vývoj nosiče 
zdá být vlastně velmi triviální, patří tyto projekty 

paradoxně vůbec k těm nejtěžším.

V druhém případě máme obal produktu, většinou nějaké 
limitované edice či úplné novinky, který sice nese základní 

prvky dané značky (např. logo), avšak je zde minimálně jeden 
dominantní prvek, jenž nakupujícího vyruší (např. změna 
tvaru lahve, barva obalu, font). V  případě POSM jsou tyto 
projekty jednodušší pro vývoj v  tom smyslu, že cílový zá-
kazník nezná produkt před uvedením na trh, a tak může být 
kreativita displeje daleko větší. Na druhou stranu bývají tyto 
projekty náročnější, protože při nesprávné aplikaci nosiče se 
novinka na trhu ujme pomaleji nebo vůbec.

Dynamická evoluce
Říká se, že obal produkt prodává, avšak obal s účinnou POP 
komunikací prodává i násobně více. Vývoj POS byl, je a bude 
vždy dán rozvojem jednotlivých odvětví a potřebami naku-
pujících. Ty se každoročně mění, což způsobuje neustálou 
dynamickou evoluci POSM. Co bylo nereálné před deseti lety, 
považujeme dnes za zcela automatické.

POSM se řídí aktuálními trendy v daném čase, místě a s urči-
tým výhledem na jeden až tři roky. Obecně máme tendenci 
přebírat novinky ze západu, bohužel však s několikaletým 
zpožděním, a  tak stále zaostáváme a  máme co dohánět. 
Tato doba se však dá eliminovat, pokud se společnost 
v dané zemi nebojí udělat průlom, čehož se v posledních 
letech snažíme z  naší strany docílit. Jakmile přijde s  ino-
vativním řešením jedna firma, spustí se lavina – chtějí to 
všichni. Když už to mají všichni, což trvá přibližně rok až 
dva, přestaneme to vlastně vnímat, jsme jako naku-
pující přesycení a  přehlížíme to. Následně přijde 
další průlom a  situace se opakuje. Je tedy za-
potřebí být neustále ve střehu, sledovat ak-
tuální trendy, inovace, nové technologie, 
ale také chování a požadavky nakupu-
jících. Stále zde však přetrvávají ur-
čité restrikce ze strany řetězců, 
které POSM limitují. Nebýt těchto 
omezení, jako je například výška, 
posunuli bychom v tuzemsku displeje 
na světovou úroveň.

Pokud se podíváme do minulosti, vše začalo malými jedno-
duchými POSM. Následně se pomalu přecházelo na prostá 
permanentní řešení a poté svět objevil plast. Ve chvíli, kdy 
se začala lepenka používat nejen jako obalový materiál, 
ale jako nový stavební kámen nosičů, došlo k převratu, 
a tak éru permanentů vystřídaly na chvíli neperma-
nentní POS. V posledních třech až pěti letech 
tvořil jejich podíl přibližně 50 % trhu.

 Roky 2018 a  2019 byly zlomové pro 
kombinaci permanentních a  ne-
permanentních materiálů vět-
ších POS. Tento krok se velmi 
osvědčil a  bude trendem 
i pro nastávající období. 
Také se budeme vra-
cet k  designovým 
permanentním 
vystavením obo-
haceným o  nové 
technologie, jež vyvo-
lají emoce a  spustí im-
pulzní nákup. Důležitou roli 
budou hrát pohyb, světlo a zvuk. 
Pro tyto POSM je však nezbytná 
důkladná příprava a testování, proto 
musíme plánovat kampaně nejlépe rok 
předem a hned začít s vývojem. Do popředí 
se postupně začnou dostávat i atypické lepen-
kové stojany a brandingy sekcí s navigacemi.

Identické stojany v řadě
Navzdory pozitivnímu progresu POS bude v dalších letech 
opadat zájem o jednoduché unifikované předbalené stojany 
(tzv. boxované). Jejich boom začal před třemi lety. Nastává 
tedy doba, kdy přestanou být účinné – opět je mají všichni. 

Společnosti sice apelují na ceny a zásobu, avšak 
pokud se půjdete podívat do jakéhokoliv ře-

tězce, uvidíte jednu souvislou řadu těchto 
identických stojanů různých značek na-

příč všemi segmenty. V této linii je ví-
tězem první a poslední v řadě, jelikož 

ostatní stojany jsou vidět pouze z čela. 
Boky s nejdůležitějším sdělením zakrývají 

další stojany a topper stíní zásoba produktů. 
Závěr je jasný – naprosto neúčinné POS.  Nej-

smutnější bývá, že k podobné situaci dochází ze-
jména v letním období a na 3V (Vánoce, Velikonoce, 

Valentýn), kdy firmy investují nejvíce peněz v roce.

Příležitostí na trhu je opravdu mnoho, na každou z nich se 
však musíme důkladně připravit, a hlavně se nebát vybočit 
ze standardu jen proto, že ostatní to tak nedělají.

POS/POP: Důležitou roli
sehrají pohyb, světlo a zvuk
Vývoj POP je velmi úzce spjat s  obalovým trhem. Jakýkoliv obal produktu představuje 
de facto základní klíč k tvorbě POSM, od kterého se odvíjejí finální grafický design, výběr 
materiálu pro produkční část a následná implementace v místě prodeje.

N
Eva Perglová
projektová manažerka, Dago
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Tuzemský pivovar Plzeňský Prazdroj prodává nejvíce ob-
jemů v tradičních obalech – vratných lahvích a sudech 

(s  výjimkou koronavirové krize, jež uzavřela restau-
race a hospody), které je možné opětovně použít. 

Na třetím místě jsou plechovky, jejichž obliba 
každoročně stoupá, a  to zejména v  době 

hlavní pivní sezony. Prodeje piva v tomto 
obalu výrazně rostou již pátým rokem po 

sobě, a  to dvojciferným tempem. V  roce 
2019 Prazdroj prodal ve vratných skleněných 

lahvích 40  % produkce, sudy tvořily 32  %, ple-
chovky 18 %, pivo v tanku 5 % a PET lahve měly také 

pětiprocentní podíl.

Spotřebitele lákají vratné obaly
Skleněné vratné lahve přitom získávají v poslední době 
opět na popularitě, a to díky tomu, že jsou použi-
telné opakovaně, což je pro stále větší množství 
spotřebitelů důležitým nákupním hledis-
kem. Růst zájmu o  ně podpořil i  Plzeňský 
Prazdroj svým loňským rozhodnutím 
postupně upustit od prodejů svých 
alkoholických piv v  PET lahvích. 
Jako první přestal od začátku 
letošního roku stáčet a  pro-
dávat pivo v plastových lahvích 
Gambrinus následovaný Radegas-

tem. Pokračovat budou postupně 
i další značky jako Velkopopovický 

Kozel, Primus a Klasik.

Nejekologičtějším plně vratným obalem, který 
je využíván v  hospodách a  restauracích, 

jsou sudy. V tomto segmentu se změny 
v  obalové strategii příliš neproje-

vují, ale je zde stále prostor pro 
edukaci personálu, aby se sudy 

a pivem obecně správně za-
cházel. Proto se Prazdroj 

dlouhodobě zaměřuje 
na podporu če-

povaného piva, 
hospodským 
radí, jak sudy 

správně sklado-
vat, a školí hospod-

ské i  v  následné péči 
o  pivní vedení a  výčep. 

Výsledkem je rostoucí kva-
lita čepovaného piva i  počty 

spokojených zákazníků tuzem-
ských pivnic.

Co se plechovek týká, rostoucí zájem 
o ně je jednoduchý – jedná se o velmi lehký 

obal, snadno se převáží a pivo v nich se rychle 
vychladí. Na zvyšující se poptávku Prazdroj rea-

guje rozšířením kapacity stáčení piva do plechovek. V roce 
2017 uvedl do provozu novou stáčecí linku v Plzni a v těchto 
týdnech vstupuje do provozu nová linka na plnění plechov-
kového piva v Pivovaru Radegast v Nošovicích. Myslí přitom 
ale i na udržitelnost a celkovou ekologickou stopu tohoto 
stále oblíbenějšího obalu. Proto se stane nejvýznamněj-
ším partnerem nového závodu na výrobu plechovek firmy 
Canpack ve Stříbře nedaleko Plzně, který vznikne zhruba 
v  polovině letošního roku. Díky tomu se podaří výrazně 
snížit nejen náklady na přepravu plechovek, ale zejména 
zkrátit  cestu plechovek z továrny přímo do pivovaru a tím 

i snížit celkovou uhlíkovou stopu. Až dosud bylo 
nutné dovážet plechovky ze vzdálenějších to-

váren v Evropě. Prazdroj si spočítal, že díky 
tomuto kroku nákladní automobily ne-

budou muset ročně ujet 1‚75 milionu 
kilometrů, což odpovídá snížení 
emisí CO2 o 1400 tun za rok, tedy 

množství, které by musel absorbo-
vat les zhruba velký jako čtyři plzeňské 

Velké bolevecké rybníky.

Separace a recyklace 
na postupu

S přibývajícím množstvím plechovek na trhu se pivovar 
rovněž zabývá sběrem, tříděním a recyklací plechovek. Ple-

chovky, které používá, jsou již zhruba z poloviny vyrobené 
z  recyklátu. Tím se snižuje energetická náročnost celého 
výrobního procesu o 75–95 %. Další výhodou je, že pro vý-
robu plechovek z recyklátu nejsou třeba výhradně použité 
plechovky, ale lze využít jakýkoliv již použitý hliník, například 
z konzerv nebo obalů na spreje. Pivní plechovky jsou navíc 
100% recyklovatelné a na rozdíl od PET lahví lze plechovku, 
potažmo jakýkoliv obal z hliníku, recyklovat donekonečna.

Prazdroj také dlouhodobě spolupracuje s  autorizovanou 
obalovou společností Eko-kom, která provozuje systém 
sběru a recyklace odpadu, skla, plastů i plechovek. Již několik 
let pracuje na zahuštění sběrné sítě pro plechovky a umísťo-
vání šedých kontejnerů v tuzemských obcích. Jen za posled-
ních šest let tak vzrostl počet kontejnerů na kovy devětkrát.

Důraz na udržitelnost a šetrnější přístup k přírodě se nepro-
jevuje jen u samotných nápojových obalů, ale i v dalších ob-
lastech. Proto pivovar chce během letošního roku používat 
plastové folie, které drží pohromadě například balení plecho-
vek, výhradně z recyklovaného plastu. Stejně tak se zaměřuje 
i na kulturní a sportovní akce, kde postupně nahradí jednorá-
zové plastové kelímky vratnými.

Tlak na omezení používání plastů a celkově udržitelnější oba-
lové materiály bude i jedním z hlavních trendů v oblasti obalů 
v příštích letech. Zvyšovat se bude množství používaných re-
cyklovaných materiálů a snižovat se postupně budou i gra-
máže a spotřeby folií a materiálů například na fixace piv do 
větších celků. A samotní výrobci se budou muset stále více 
přizpůsobovat dynamicky se měnící poptávce trhu.

Pivu sluší sklo

Potřeby pivního trhu v oblasti obalů procházejí v posledních letech výrazným vývojem. Svou roli 
tak kromě praktičnosti obalu či vzhledu hraje i jeho dopad na životní prostředí. To si uvědomují 
pivovary i spotřebitelé.

T
Roman Trzaskalík
marketingový ředitel, Plzeňský Prazdroj

„T
lak na omezení p

oužívání 

plastů
 a udržite

lnější o
balové 

materiá
ly bude hlavním

 

tre
ndem i v

 příš
tíc

h le
tech.“

Foto: Systémy Logistiky




