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Recenzie: „Ambalajul-atitudine pentru calitate”

CERCETATORII AU STABILIT CA CIRCA 50%DIN TOTALUL CUMPARATURILOR IN MAGAZINELE CU AUTOSERVIRE SE FAC PE BAZA UNOR IMPULSURI PROVOCATE DE AMBALAJE


Ambalajul – inportanta in management
Afirmatia de mai sus, cred eu ca este cat se poate de relevanta in ceea ce priveste importanta ambalajului si mesajul transmis de acesta.


In aceasta recenzie voi cauta sa arat cu ajutorul lucrarii „Ambalaj – atitudine pentru calitate” care sunt elementale care fac ambalajul sa fie atat de important si sa creeze un impact atat de mare asupra consumatorului. 

Din punct de vedere al managementului ambalarea poate avea o importanta minora, de exemplu pentru produsele din carne, sau una majora, pentru produse cum ar fi berea, ciocolata, iaurtul etc.


Multi economisti considera ambalarea ca pe un element important al politicii de management al companiei deoarece pe langa calitatile sale intrinseci, care sunt de protectie a bunului, ambalajul mai presupune si o serie de alte calitati deosebit de importante cum ar fi promovarea produsului respectiv.

Ambalajul transmite un mesaj promotional foarte puternic mai ales in cazul produselor de marca. Un exemplu care nu mai are nevoie de nici un comentariu este cel al faimoasei sticle de Coca-Cola. 


Dar in spatele un astfel de ambalaj care sa aduca importante contributii la vanzarea produsului respectiv se afla o munca imensa, care presupune cunostiinte bine stapanite de management, curajul de ati asuma riscul si, nu in ultimul rand, multa imaginatie.


La prima vedere pentru un cumparator oarecare ambalajul nu reprezinta mare lucru. El uremeaza a fi oricum indepartat dupa folosirea produsului. Dar, de fapt lucrurile nu stau de loc asa, ci, fara a exagera, lucrurile stau cu totul invers. De foarte multe ori ambalajul este ales, el ofera informatii despre produsul pe care il contine, el ne ofera confortul utilizarii produsului, el ne ofera o garantie a calitatii (de exmplu sunt considerate mai de calitate bauturile imbuteliate in sticla, de cat cele in PET) etc.

In spatele producerii unui ambalaj viabil stau numeoase elemente de estetica si design care sunt deosebit de importatnte. 


Introducerea autoservirii a determinat o schimbare in modul in care consumatorii iau deciziile de cumparare. Produsele, cu ambalajele lor atractive, au devenit adevarati reprezentanti comerciali,  contactul direct dintre vanzatori si marfa expusa fiind eliminat. Comercializarea cu amanuntul s-a maturizat sub forma supermarket-urilor, clientul acestora fiind astazi individul cu cel mai studiat comportament comercial.

Multe tipuri de supermarket au inclus in strategia lor de comercializare conceptul de expuneri eficiente, cu costuri scazute. Astfel, acestea primesc frecvent transporturi de marfa direct de la producatori, rolul ambalajului in manipularea eficienta a produselor fiind deosebit de important.


Magazinul cu numar limitat de sortimente reprezinta in alt format de supermarket care a dezvoltat o strategie de comercializare tinand cont de elementele economice ale expunerii produselor. Si in acest caz ambalajului ii revine un rol important, permitand transportul produselor sub forma complet paletizata pe traseul : depozit-raion al magazinului de vanzare.

Atractivitatea, pentru consumator, a ambalajului produsului este esentiala in stabilirea spatiului pe raft alocat unui produs in incercarea de a influienta cererea de consum. Studii de specialitate arata ca exista o relatie directa intre numarul articolelor de acelas fel expuse liniar al unui produs si vanzarea acestui produs. Vanzarile cresc pe masura ce se mareste si spatiul alocat sau, in functie de modificarea pozitiei pe verticala a produsului aflat pe raft. Articolele expuse cel mai aproape de nivelul ochilor sunt avantajate din punct de vedere al volumului vanzarilor comparativ cu cele situate la nivelul taliei sau cele aflate la nivelul podelei.


Atractivitatea nu poate fi insa separata de competitivitate, mai exact de costurile cerute la aducerea produselor in spatiul alocat pe raft.


Intr-adevar, in contextul « nevrozei inovatiei », consumatorul este foarte sensibil la echilibrul care trebuile sa se stabileasca intre ambalaj si produs. Ca factor inovant, ambalajul este perceput in mod divers de consumator in functie de costul, natura si gradul inovatiei sau chiar de diferentierea produsului.

Imaginea produsului din punct de vedere al inovatiei si al costului determina  asteptarile consumatorului in materie de ambalare, noutatea ambalajului fiind practic un semnal pentru consumator in ceea ce priveste: preocuparea pentru echilibrul intre produs si ambalaj, grija pentru un aspect cat mai functional posibil, preocuparea estetica in crestere, dorinta de a fi cat mai bie informat, preocuparea pentru echilibru ecologic etc.


Corelatia dintre parametrii economici, tehnici si estetici ai produselor imbraca multiple aspecte. Daca am analiza parametrii economici si tehnici ai unui produs este acoperita prin tomuri de documentatii, schite si concluzii, la parametrii estetici ai aceluiasi produs, informarile si concluziile se reduc la cateva aprecieri foarte generale. In schimb, la majoritatea avizarilor, pentru comercializarea produselor tocmai  problemele de aspect se dezbat si numai daca acest hop este trecut se discuta in continuare altfel, produsul este respins.

Nu trebuie acreditata niciodata ideea egalizarii cheltuielilor pentru util si frumos. Ceea ce se cere este insa armonizarea, echilibrarea costurilor respective, avandu-se in vedere destinatia produsului. Corelarea trebuie sa aiba deci in vedere mai cu seama destinatia produsului, structura sa functionala, mediul de folosire, contributia la ambianta estetica.

Estetica ambalajelor de prezentare si desfacere a produselor.

Ambalajele de prezentatre si desfacere a produselor, inclusiv ambalarea, constitue in conditiile actuale un factor important in diversificarea sortimentala, contribuie la aprecierea calitativa a produselor si stimularea vanzarilor.


Aceste cerinte alaturi de elementele tehnico-functionale ale ambalajelor sunt, de asemenea, studiate de estetica produselor.


Forma ambalajelor are in vedere, in principal, cerinte de varietate sortimentala, dozarea si proportionarea produselor conform cererii pe piata, eliminand in final uniforminatea si monotonia sortimentala.


Culoarea realizata in srtansa legatura cu forma si grafica acestora, are ca obiective:

· stimularea vanzarilor;
· continutul si ambianta estetica a spatiilor comerciale;

· personalitatea produselor;

· promovarea unor elemente cu specific national, zonal;

· crearea din punct de vederea psihologic a unui climat comercial;

· contributia direcata la crearea unei traditii a produselor, intreprinderii etc.

Grafica adanceste aspectele legate de individualitatea bunurilor de consum, in raport cu destinatia acestora, alaturi de celelalte elemente de estetica, fiind o contributie importanta la cresterea desfaceriilor de marfuri, stimuland concurenta in conditii optime, sporind cracteristicile merceologice ale mafurilor.

Modalitatile si modelul de realizare a graficii ambalajelor (caracterul literelor, marimea, semnificatia culorii etc.) comtribuie direct la scurtatrea timpului de identificare, alegere si decizie a unei cumparaturi, accentuand concomitent elementele de ambianta si bun gust cat si nivelul de prezentare a produselor in magazine, expozitii etc.
Forma, culoarea si grafica ambalajului – elemente de sinteza in cadrul esteteicii produselor – realizate in conditii optime au contributii efective, cu eficienta majora, in cadrul relatiilor competitive de comert interior si exterior, accelerand penetratia etc.

Dezvoltarea productiei si diversificarea sortimentala a produselor in conditiile modernizarii continue a productiei, a largirii pietei interne si a schimburilor economice cu alte tari, precum promovarea formelor rapide si eficiente de servire in comert impun ca o necesitate obiectiva perfectionarea activitatii de ambalare si preambalare a produselor.
Trebuie sa se asigure pe langa insusirile calitative ale produselor : utilitate, durabilitate etc. si o corelare a acestor insusiri cu dozarea, dimensionarea, aspectul si calitatea ambalajelor folosite. Ambalajul marfurilor, pe langa sarcina de a pastra sau maturiza insusirile calitative ale produselor, constiuie un mijloc important de reclama, de imbunatatire a prezentatrii si, in ultima analiza, o forma activa a vanzarilor. 

Daca forma ambalajului reprezinta un element estetic subordonat formei produsului, culoarea si grafica reprezinta calitati estetice proprii ambalajului.
Etichetele prin forma si colorit, creeaza iluzia ca produsele din interior se vad. Aceste a sunt lipite pe partea superioara a cutiei, marind, in acest mod, posibilitatile de prezentare si etalare a produselor.

Realizarea care, din punct de vedere coloristic si grafic, foloseste colajul, accentueaza in mod deosebit publicitatea produsului prezentat.

Pentru produsele mai deosebite se remarca si folosirea unor ambalaje din carton, mase plastice care confera produselor o eleganta si o tinuta estetica deosebita.
Se remarca rolul deosebit prin care forma ambalajelor pare sa varieze, din cauza formei etichetelor, coloritul si modul interesant cum au fost rezolvate acoperirile pe capac si gatul sticlei.

Ambalajul colectiv de transport si pastrare, realizat din carton cu elemente publicitare foarte expresive si de bun gust pastreaza in bune conditii produsul si inlocuieste navetele si alte ambalaje folosite in acest scop.
Se remarca variatia temei cu ajutorul culorii si multiple posibilitati in ceea ce priveste imbunatatirea elementelor publicitare si de prezentare a produselor.

Majoritatea cutiilor au un sistem propriu de purtare si orificii de deschidere, care duc la folosirea indelungata a produsului.

Se remarca modul foarte simplu de relizarea operatiei de inchidere-deschidere a recipientelor sau a celorlalte ambalaje care asigura :

· posibilitatea comoda de folosire a prosusului ;

· realizarea orificiului de evacuare a produsului, inlocuind total dispozitivele de scurgere ;

· posibilitatea de pastrare indelungata  a produsului, pana la completa lui epuizare ;

· posibilitatea de folosire a acestor recipiente, pentru alte nevoi, in cadrul gospodariei consumatorului ;

· materiile prime folosite – metal, alminiu sau combinatii – mase plastice ;
· posibilitati deosebite in ceea ce priveste variatia formei, dozajelor, conditionarii etc.

Sistemul de preambalare BLISTER-PAK folosit in majoritatea tarilor, consta in asezarea produsului pe suport si carton sau masa plastica, peste care se aplica, prin vacuumare, o folie de masa plastica mulata pe forma produsului.

Sistemul este folosit pentru o gama foarte mare de produse si prezinta o serie de avantaje :

· introducerea tuturor produselor in cadrul sistemului de autoservire ;

· prezentarea integrala a produselor ;

· pastrarea  produselor in conditii deosebite, pana la folosirea acestora ;

· accentuarea deosebita a caracterelor publicitare si estetice ale produselor ;

· reducerea consumurilor de carton, pentru ambalaje individule, pescum si a celor colective de transport pentru aceste produse ;

· prezentarea in magazine cu ajutorul unor stative speciale, a intregii game de produse existente in depozite, pe suprafete foarte mici de expunere.

De remarcat si tinuta comerciala a ambalajelor pentru bere sau vin. 

Un exemplu cu privire la estetica ambalajului este cel al apelor minerale, noi fiind tara cea mai bogata in acest sens. O analiza comparata a formei si graficii tuturor ambalajelor utilizate in Romanaia in ultimii ani releva o uniformitate a ambalarii acestor produse desi, pe baza de colaborari, firmele noastre au reusit sa introduca pe piata ambalajul de plastic. Totusi situatia altor produse similare de la noi : Borsec, Vatra Dornei, Harghita etc. arata cum lipsa de preocupare fata de estetica produselor, aici cea a ambalajelor conduce la monotonie si la aparitia unui sortiment cu o valoare diminuata. Este un element nedorit, tinand seama ca apele noastre minerale, din punct de vedere terapeutic, compozitonal etc. sunt superioare altora, despre care se face multa publicitate. Acelasi lucru se poate spune si despre sistemul de imbuteliere, ambalare si cel grafic al ambalajului vinurilor romanesti. Uniformitatea in prezentarea ambalajelor nu scoate in evidenta calitatea real a produsului.
In conlucrarea util – frumos pentru forma produselor si culoarea lor, cu timpul s-au stabilit criterii de colaborare stiintifica sau chiar legi speciale.
FORMA

Forma prosusului si a ambalajului poate sa exercite o influenta imensa. Chiar si simpla forma a unei sticle poate avea spectaculoase efecte de management.
Exemple : perfumul CK one de la Calvin Klein are o identitate de ‘sic nepretentios’, transmisa prin intermediul sticlei simple, cu dop insurubat, care s-ar potrivi mai de graba cu o bautura ieftina alcoolica, decat cu un parfum.





Cand sticlei de sapun lichid Murphy’s Oil Soap i s-a adaugat o simpla toarta, vanzarile au inceput sa creasca exponential, fara sa fi fost stimulate de vreo reclama sau promaovare speciala. In forma s-a anterioara de ambalare, marca era asociata cu o activitate casnica; toarta a facut produsul sa para usor de folosit si convenabil. O banala sticla poate deveni marca comerciala sau emblema si poate crea, aproape de una singura o intreaga identitate. 
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Alte trei forme de sticle usor de identificat cu produsul din interior sunt COCOA-COLA, CHANEL NO.5 si sucul de rosii HEINZ.
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Aceasta identificare deriva dintr-un singur element estetic – o forma – al unuia dintre elementele de identitate – sticla.

Dar majoritatea consumatorilor fac imediat asocieri si au senzatii imediate fata de fiecare forma de sticla. Intr-adevar, importanta formei, ca element estetic, poate sa o depaseasca chiar pe cea a functionalitatii (sticla de ketchup H. J. Heinz nu e deloc practica, si totusi a fost promovata sub deviza « sticla cea mai faimoasa din lume »).

Succesul initial al marcii de tigari Marlboro s-a datorat nu numai temei ‘cowboy’, ci si combinatiei inteligente de perceptie a atributelor primare, din imaginea noua a pachetului in mare parte prin introducerea pachetului din carton cu capac mobil care a schimbat forma ambalajului.




Ca simboluri vizuale, formele reprezinta o importanata sursa de identitate globale. Spre deosebire de nume, formele traverseaza relativ usor granitele culturale. Dincolo de obiectele specifice pe care pot sa le imite, formele sunt compuse din cateva dimensiuni esentiale care dau nastere unor asiciatii specifice.

Dimensiuni ale formei


Unghiularitatea. Formele unghiulare sunt acelea care contin unghiuri, in timp ce formele rotunjite nu au colturi ascutite. Ambele categorii comporta o mare bogatie de conotatii asociative. Unghiularitatea este asociata cu conflictul, dinamismul si masculinitatea ; rotunjimea evoca armonie, moliciune, feminitate.

Simetria. Se refera la identitatea in oglinda, de forma si aranjament, pe cele doua parti ale unei axe. Simetria creeaza echilibru – un factor important in modul de evaluare a atractiei vizuale fata de produs. Simetria echivaleaza intr-un fel cu ordinea si ne elibereaza de tensiune, pe cand asimetria face exact contrariul, insa un pic de tensiune salveaza imaginea vizuala de la monotonie. 


Exemplu de simetrie perfecta este sigla companiei Mercedes – Benz.




Proportia. Proprtia este o alta variabila majora care ne influieanteaza modul de precepere a formelor. Formele unghiulare si trapezoidale extind campul vizual, parand sa surprinda o proportie mai mare dintr-o scena si creand astfel o estetica dominanta. Formele unghiulare scurte pot parea mai timide si umile. In cazul formelor rotunde, proportia si simetria sunt adesea intrepatrunse, formele circulare par mai putin penetrante, dar creeaza armonie.
Marimea. Personalitatea poate fi dedusa prin intermediul formei. Formele ample, inalte sau late sunt adesea percepute ca fiind puternice si solide.
Mai mult decat alte dimensiuni ale formei, modul in care este evaluata marimea difera spectaculos in functie de norma culturala si regionala. In Occident, dimensiunea redusa este adesea vazuta ca ‘micime de spirit’. In Orient, insa, marimea este adesea vazuta ca stanjenitoare si greu de manevrat. Indiferent de zona, efectul dimensiunii poate varia ; uneori, corpolenta este considerata grosolana si lipsita de inteligenta, in timp ce alura zvelta este considerat un semn de suplate si inteligenta. 
CULOAREA

Culoarea se regaseste in orice element al imaginii corporatiei sau marcii. Siglele sunt de obicei colorate, produsele si ambalajele la fel.

Identificare culorii in promovarea identitatii.

Identificarea campaniei si a marcii. Companiile pot face din culoare punctul cel mai important al identitatii promovate, utilizand o singura culoare distinctiva, sau o paleta de culori, ca parte a identitatii lor vizuale. Daca o anumita culoare este consecvent folosita intr-o varietate de elemente de identitate, ea devine parte din « semnatura » companiei respective.
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Coca-Cola foloseste in mod eficient culoarea rosie ; compania se ingrijeste ca aceasta culoare sa fie reprodusa pe un numar infinit de materiale si suprafete din intreaga lume, si isi protejeaza foarte strict folosirea culorii (culoarea poate fi protejata prin lege). 
Se poate crea o intreaga identitate pentru un conglomerat, tot prin intermediul culorilor.

Exemplu: Best Foods foloseste cu preponderenta galbenul pentru ambalajele tuturor produselor sale majore printre care :

· uleiul de porumb Mazola;
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· maioneza Hellmann’s;
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· mustar Best Foods;
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· supele la plic Knorr;

[image: image20.jpg]WI‘ 1




Identificarea liniilor de produse

Culoarea poate fi folosita si pentru a separa liniile de produse in subcategorii. Se poate folosi, de exemplu, acelasi tip de recipient si acelasi tip de ambalaj, semnalandu-se doar diferente prin intermediul culorilor.

Culorile compensatorii sau contrastante, de pilda, alese cu grija si discernamant dupa criterii stiintifice actioneaza eficient asupra formei.

Exemple :

· imbracamintea complet rosie socheaza, irita, se pune in valoare cu ostentatie si violenteaza echilibrul tonal ;

· grilu folosit in doze mari in culoarea produselor conduce la melancolie la tristete, micsoreaza randamentul in munca al omului ;
· negrul  este obsedant – depresiv ;
· albul este elegant, optimist, dar pe suprafete mari da nesiguranta ;

· galbenul, albastrul sunt culori calde, linistitoare ;

· voiletul provoaca neliniste cand este combinat prea mult cu rosu si, dimpotriva, provoaca liniste cand este asociat cu albastrul.

Orice insuficienta armonizare intre forma si culoarea produselor are repercursiuni deosebite in viata oamenilor. S-au facut studii interesante asupra modului in care consumatorii prefera sa fie colorate produsele. S-au obtinut rezultate care releva faptul ca preferintele pentru anumite culori difera dupa varsta, ocupatie, regiune, traditii chiar si aspecte legate de educatie.

Orice rezolvare facila, care nu tine seama de destinatia produsului, zona geografica de folosinta etc. genereaza pagube materiale si spirituale atat in cadrul productiei cat si al consumului.
In stabilirea culorilor unui ambalaj trebuie sa se tina seama de : destinatia lui, locul si modul de folosire, varsta viitorilor consumatori, traditiile locale etc. alegerea culorilor si factorilor de finisaj, intensitatea culorilor, combinarea acestora trebuie facuta de creatori competenti, cu gust verificat prin experientele reusite.

Numeroase experiente au relevat ca lipsa competentei, respectiv a creatorului cu gust format, conduce la diletantism, la irosire de valori materiale, forta de munca etc., la influiente in eforturile generale de educare estetica a populatiei.


Culorile ca atare vor contribui la promovarea desfacerii, infrumusetarea si usurarea vietii omenesti. Alegerea culorii portivite poate avantaja produsul si functiobarea sa. Deci, culorile trebuie sa fie alese cu grija pentru a promova produsele respective.

In comert, culoarea isi afirma rolul in activizarea vanzarilor, asociata, in primul rand, cu ambalajul. Pe masura ce se impun formele moderne de vanzare importanta ambalajelor creste. Unele experiente facute in tarile capitaliste dezvoltate arata ca gospodinele consacra in medie cumparaturilor din supermagazine, 27 de minute. In acest timp ele acizitioneaza circa 14 produse din cele peste 6.000 prezentate spre vanzare. Peste 75% din cumparaturi fac parte din categoria celor “impulsive”. Aceasta inseamna ca ambalajele si coloritul respective retin atentia, in medie, timp de mai putin de o secunda. In acest timp extreme de scurt, trebuie sa se declanseze impulsul cumparari. Colorarea trebuie folosita cu pricepere si chiar cu prudenta. Pare simplu si tentant sa « scoti ochii oamenilor » cu culori tipatoare. Dar, in acest fel, succesul este departe de a fi asigurat. Trebuie sa se tina seama, de asemenea, de faptul ca, a da o culoare produsului, ambalajului, inseamna o cheltuiala si ca mai multe culori inseamna multiplicarea cheltuielilor. Se ajunge astfel si in acest domeniu la un calcul de optimizare. 

La alegerea culorilor un rol deosebit il au traditiile nationale si culturale. Diferitele popoare acorda culorilor semnificatii diferite. Negrul este culoare de doliu in tarile emisferei occidentale, in timp ce in tarile musulmane doliul se exprima prin alb. In SUA, rosul este simbloul curateniei, in timp ce englezii sunt parere contrara. In Suedia, albastrul simbolizeaza barbatia, in timp ce in Olanda el simbolizeaza feminitatea. In Italia, tara insorita, rosul este culoarea preferata, in timp ce in Anglia, Suedia, Olanda se prefaera albastrul si auriul.


Specialistii in ‘comunicatiile vizuale’ au descoperit legaturi intre preferintele pentru unele culori si domiciliul in mediul urban sau rural, varsta si sex, apartenenta la diferite paturi sociale etc.

Culorile pot si trebuie sa comunice informatii asupra calitatii si a unor caracteristici ale produsului. Pentru produsele mai scumpe, de calitate superioara, trebuie folosite alte culori decat pentru produsele de mare serie.


Si caracteristicile produsului pot fi evidentiate cu ajutorul coloristicii. Pentru produsele avand o cantitate mare de clorofila se recomanda culoarea verde, durabilitatea si rezistenta se sugereaza prin culoarea bronzului etc.


In alegerea culorilor trebuie sa se tina seama de efectul lor in conditiile de lumina si spatiul oferit in salile de vanzare. De asemenea solutiile coloristice pentru ambalaje trebuie sa tina seama de armonizarea cu culorile alese pentru comunicarea pretului si pentru comunicarea prin grafica a caracteristicilor principale ale produsului. Cel mai des se foloseste albul pentru evidentierea pretului si culori intense pentru sublinierea caracteristicilor produsului. 

Dar, cel mai important rol ce revine culorilor in societatea noastra este cel de instrument al realizarii prosuselor. Industria poate folosii culoarea pentru identificarea unui produs sau pentru identificarea unei marci sau chiar pentru identificarea unei firme.


O problema importanta ce se ridica in legatura cu colaristica produselor si ambalajelor consta in previziunea reactiilor fiziologice ale cumparatorului. Se stie ca iluminatul in rosu al incaperilor mareste pulsatiile si accelereaza respiratia. Iluminatul in nuante de rosu sau galben actioneaza in chip inviorator asupra oamenilor apatici. Verdele este o culoare calma care linisteste. 

Culorile provoaca si reactii psihologice care, in imaginatia oamenilor , sunt legate de anumite interpretari. Tocmai aceste reactii psihice stau la baza influientei lor asupra activitatii vanzarilor.


Care sunt reactiile la diferite culori ?


Rosul este o culoare care atrage privirea, retine atentia ; el simbolizeaza forta, pasiunea. Dar rosul trabuie folosit cu multa atentie. Un rasu prea inchis, sangeriu sau purpuriu, poate provoca agitatie necontrolata si chiar stari depresive.

Exemplu: un exmplu foarte relevant in care s-a folosit culoarea rosie cu un efect garantat este cel al firmei Coca-Cola. Recunoastem cu totii culoarea inconfundabila a emblemei Coca-Cola care este de un rosu intens, nu foarte deschis, dar nici inchis, o culoare care inspira tinerete, jovialitate.
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Portocaliul invioreaza si inlesneste comunicatiile. El da impresia de curatenie si intimitate.
Exemplu: sigla Orange.
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Verdele este in general o culoare tonica, dar si cea mai pretentioasa si ambigua dintre culori. Verdele pal da impresia de delicatete, un verde auriu sugereaza energie, verdele galbui – oboseala, iar verdele inchis boala , deprimare.
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Elxemplu: se folosente in general la produsele care contin multa clorofila, iar ca exemplu am luat iaurtul Activia, care contine germeni de grau si fibre vegetale. 

Rozul pal indica feminitatea si delicatete. Un roz mai accentuat da impresia de intimidate si distinctie. Aceasta culoare se foloseste in general in ambalarea praduselor alimentare pentru copii, a dulciurilor si a cosmeticelor.
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Galbenul este o culoare tinereasca, un galben-masliniu sugereaza insa descompunerea si deprima.


Albastrul deschis este culoarea seninatatii si linistii, dar albastrul prea inchis poate fii deprimant.


Negrul este culoare de doliu, dar cand este slefuit si i se da luciu poate sugera foarte bine eleganta si distinctia. 


Albul combinat in special cu albastru, da impresia de prospetime si puritate.


Exemplu: se foloseste combinatia alb-albastru in special la produsele lactate. 





Bronzul este o culoare universala simbolizand solidaritatea si durabilitatea. El nu este nici odata vulgar sau brutal.


Exemplu: argintiul este folosit in industria alimentara mai ales la produsele dietetice, cum ar fi bauturile light, fara zahar.


                      


O disputa care dureaza de multa vreme este cea intre partizanii coloristicii si cei ai textului publicitar. Cei dintai sustin ca textul publicitar trebuie redus la minim, functia comunicarii informatiilor trebuie sa fie animata de coloristica, de simboluri si de forma ambalajelor. Cea mai mare grija trebuie acordata coloristicii, care trebuie sa asigure nu numai vizibilitatea dar si puterea de sugestie a informatiilor.
GRAFICA

Ceritele unui comert modern impun o grafica sintetica si expresiva, care se poate grupa in mai multe categorii :

· grafica comerciala, care prezinta produsul prin fotografii, desene si combinatii figurative cu compozitiie si policromie de efect ;

· grafica intelectuala sau sintetica, neancarcata cromatic cu simboluri vizuale foarte usor de descifrat;

· grafica umoristica, pentru ambalaje destinate unor produse zaharoase, cosmetice etc. practicate cu succes intr-o serie de tari.

Aceste sisteme grafice conduc sub forma si prezentatrea lor functionala la :

· alegerea foarte usoara a prduselor ;

· pastrarea produselor in stare proaspata timp destul de indelungat;

· conditii igenice deosebite in ceea ce priveste manipularea si prezentarea produselor ;

· tendinta pe plan mondial in ceea ce priveste varietatea formei si calitatii favorizand desfacerea, aplicand in acest mod, chiar pentru un produs, cu caracteristici similare merceologice, varietatea si prezentarea sortimentala ;

· sisteme de deschidere a cutiilor foarte simple cu posibilitati proprii in acest scop.

Caracterele de litera 

Caracterele de litera se intalnesc peste tot : in materialele publicitare, in standurile din magazine, pe pungi si pe ambalaje. Caracterul de litera este un element estetic realizat din mai multe elemente estetice primare. Caracterul de litera folosit are o anumita forma si o anumita culoare, care trebuie luate in considerare atat separat cat si impreuna. Ca si in cazul formelor exista, o infinita varietate de caractere litera, care pot transmite un numar infinit de imagini.

Aspectul caracterelor litera
Caracterele de litere sunt un aspect unic al stilului, deoarece ele adauga in mod direct calitati reprezentative cuvintelor si literelor care transmit prin ele insele un anumit mesaj unui caracter de litera i se poate da o anumita forma, pentru a crea anumite perceptii. Literele inalte, inguste, dau impresia de eleganta ; literele rotunjite, pline, au o aparenta prietenoasa, chiar dragastoasa.
Exemplu: sigla Coca-Cola este scrisa cu litere rotunjite care vor sa induca ideea de prietenie, tinerete. 
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Gama Dove, produse pentru ingrijirea pielii si a parului – caracterele litera sunt, de asemenea rotunjite. 

Caracterul de litera folosit de revista New Yorker induce o atitudine sofisticata, inteligenta, stil, avangarda.
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Concluzia ce se desprinde din disputa intre partizanii coloristicii si cei ai textului publicitar este ca in cadrul actiunilor interdependente nu pot fi date retete gata facute. Locul coloristicii, graficii si forma produselor si ambalajelor trebuie determinata pentru fiecare in parte.

Ambalajul ecologic – o noua provocare


Problemele ecologice reprezinta astazi una din marile provocari. Protectia mediului trebuie, de aceea, sa se numere printre prioritatile oricarei firme, producator sau comerciant.


Firmele care actioneaza in domeniul comertului se pot angaja pe mai multe planuri in protectia mediului. Ele pot astfel sa-si incurajeze partenerii industriali in schimbarea componentelor produselor si sa-i determine sa-si adapteze procesele de productie sau sa influenteze ambalarea produsului prin eliminarea, de exemplu, a materialelor de ambalare inutile.

In ultimii ani, relatia complexa produs-ambalaj-mediu s-a deteriorat in mod serios, ambalajul fiind perceput adesea ca fata vizibila a deseurilor si poluarii. Cetateanul devine tot mai constient de pericolele care-i ameninta habitatul. Iar ambalajul a devenit un simbol al poluarii, deci un obiectiv in lupta pentru protectia mediului.


In aducerea produselor la consumator industria si sectorul distributiei sunt plasate pentru a intelege rolul esential pe care il joaca ambalajul. Ceea ce nu este cunoscut este cate produse sunt dirijate catre conumator neambalate. Tocmai de aceea este foarte important a clarifica rolul ambalajului in prezentarea calitatii produselor in timpul transportului, stocarii si vanzarii si a concilia ambalajul si mediul.

Un factor cheie in adoptarea politicilor in raport cu aceasta complexa relatie, atat de catre autoritatile publice cat si de operatorii economici, il constituie gradul constientizarii publice in privinta tendintelor ecologice.

La nivelul anului 1989, Europa de Vest producea circa 113,7 milioane tone de deseuri menajere, 38 milioane tone reprezentau deseuri din ambalaje (39,5% hartie si carton, 28% sticla, 20% materiale plastice, 8,4% otel, 2,9% aluminiu si 2% lemn). Aceasta in contextul in care desi exista o paleta larga de metode de eliminare a deseurilor cea mai raspandita practica continua sa fie depozitarea.


Cresterea constanta a cantitatii de deseuri, procentul considerabil care revine deseurilor de ambalaje, uzinele de procesare a deseurilor care devin din ce in ce mai dificil de inlocuit, toate acestea au devenit un adevarat cosmar pentru autoritatile locale.


Inainte de a se transforma in deseu, ambalajele trebuie sa joace un rol benefic pentru consumator. La randul sau, consumatorul trebuie sa se pregateasca sa faca un pas inapoi si sa renunte la o parte din confort in scopul de a proteja mediul.


Sunt recunoscute avantajele pe care le ofera ambalajul: o mai buna prezentare a produselor si o importanta convenienta in transportul si utilizarea acestora. Dezvoltarea ambalajului in sectorul industriei agro-alimentare, in care se regaseste cam 2/3 din ambalajul care ajunge pe piata, este legata direct de schimbarile care intervin in obiceiurile de consum.

Principalele dezvoltari ale ambalajului au constituit motorul dezvoltarii tehnologiei materialelor si procesul de ambalare. Ele au facut posibila: imbunatirea conditiilor de prezervare si a durabilitatii, ridicand in acelasi timp calitatea; prezervarea capitalului agroalimentar prin evitarea pierderilor. Statisticile FAO arata, de altfel, ca ambalarea a facut posibila salvarea intre 30% si 50% din resursele naturale.


Un fapt este cert, ecologia, alaturi de tehnologie si management, a devenit a treia dimensiune a ambalajului.
Etichetarea ecologica si impactul asupra consumatorului.


Calitatea ecologica semnifica un impact mai mic asupra mediului inconjurator. O eticheta ecologica are ca obiect certificarea, in fata consumatorului, a calitatii ecologice a unui produs sau a cuplului ambalaj-produs.


Sensibilizarea in prealabil a opiniei publice, recunoasterea si intelegerea etichetei de catre consumator, credibilitatea certificarii, performante ale produselor ecologice apropiate de cele ale altor produse, toate acestea reprezinta practic criteriile de succes pe care le are in vedere initiatorul unui program de etichetare ecologica a produselor. O asemenea initiativa trebuie sa aiba la baza un demers girat de un organism recunoscut.

O prima eticheta ecologica a fost creata in 1978 in Germania si anume Blaue Engel.
Ingerul albastru - povestea de succes a Îngerului Albastru continua de aproape 25 de ani. Aproximativ 3.800 produse si servicii de la aproximativ 710 utilizatori de etichete din Germania si strainatate sunt indreptatite sa poarte Ingerul Albastru.
 Beneficiile Îngerului Albastru pentru consumatori sunt evidente: ele acorda indumare practica pentru a-i ajuta considerabil in selectarea si decizia a ceea ce sa cumpere. Ingerul Albastru furnizeaza in mare masura ceea ce consumatorii doresc. De exemplu, Ingerul Albastru ajuta consumatorii sa economiseasca bani.
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Zece ani mai tarziu, in 1988 este lansata in Canada eticheta ecologica Environmental Choice.
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Caracteristicile acestui sistem sunt: abordarea ciclului de viata pe baza unor criterii foarte stricte, consultarea publicului, inspectarea uzinelor fara preaviz, participarea financiara anuala in functie de cifra de afaceri. In acelasi an a fost creata in Japonia eticheta ecologica ECOMARK care viza ca participarea financiara sa fie in functie de pretul unitar al produsului.
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In Norvegia, Suedia si Finlanda, activitatea de etichetare ecologica este deja organizata. Eticheta ecologica are un nordic logo comun, o varianta a lebedei care simbolizeaza Consiliul Nordic. Deasupra simbolului se afla titlul „Etichetat ecologic” si o explicatie dedesubt. Explicatia se refera la domeniile in care produsul este mai putin daunator mediului decat alte produse similare.

Pe data de 12 decembrie ministrii mediului din CEE au decis sa introduca o reglementare pentru o eticheta ecologica europeana pentru produsele de consum. Acestui certificat comunitar ii revenea misiunea de a identifica acele produse care afecteaza cel mai putin mediul ajutand consumatorii sa faca distinctie intre diferitele produse.

Sistemul schemei de etichetare ecologica este conceput ca voluntar si descentralizat. Cu toate ca reglementarea nu este aplicabila alimentelor si bauturilor (ca si produselor farmaceutice), anumite tipuri de ambalaje se pot include in principiu printre produsele acoperite de reglementare, cu precizarea ca pot fi evitate orice risc sau confuzie intre ambalaj sau produs.


Eticheta ecologica europeana a fost creata oficial prin reglementarea CCE nr.880/92 publicata ia J.O. din 11/4/1992. Eticheta este atribuita pentru 3 ani, reinnoibil. Ea priveste atat produsul, cat si ambalajul si este multicriteriala, deci ia in considerare toate stadiile ciclului de viata al produsului: materii prime, transformare, distributie si transport, consum si postconsum.


Floarea –simbolul etichetei ecologice europene - un ghid catre produse si servicii mai ecologice.
Este o schema facultativa conceputa sa încurajeze afacerile sa comercializeze bunuri si servicii cu un impact redus asupra mediului si pentru consumatorii europeni – inclusiv cumparatorii publici si privati – sa le identifice usor. Puteti gasi Floarea in toata Europa precum si in Norvegia, Liechtenstein si Islanda. Eticheta ecologica europeana face parte dintr-o strategie mai larga, orientata catre promovarea consumului si productiei rationale.

Din pacate, astazi nu exista o tehnica general acceptata pentru masurarea impactului asupra mediului si nu exista standarde care sa aprecieze diferitele consecinta ale impactului asupra mediului.


Deocamdata nu trebuie uitat ca etichetarea ecologica este in general concentrata pe consumator si ca trebuie considerate insa si anumite presiuni inter-afaceri.

 Cai de reducere a poluarii provocate de ambalaj.


 In zilele noastre ambalajele sunt judecate in functie de efectul lor asupra mediului, in special impactul lor asupra deseurilor solide. In scopul reducerii poluarii mediului inconjurator datorita ambalajelor se poate actiona pe mai multe cai.

A) Reducerea ponderii ambalajelor nerecuperabile.

Pentru a limita raspandirea ambalajelor nerecuperabile s-a propus ca acestea sa fie impuse cu o taxa, fondurile rezultate urmand sa fie folosite pentru procurarea si exploatarea mijloacelor de colectare si de tratare a resturilor menajere care contin ambalaje pierdute.


O serie de producatori au trecut la utilizarea ambalajelor recuperabile. Masura devine rentabila atunci cand taxa cu care sunt impuse ambalajele nerecuperabile este mai mare decat cheltuielile de recuperare si reconditionare. Dar, costul reutilizarii resurselor naturale depaseste dese ori avantajele create pentru mediu. Acest fapt este valabil in special in domeniul ambalajelor pentru alimente.


B) Introducerea unor noi ambalaje mai putin poluante: ambalajul aseptic.


Consumatorii cunosc astazi care sunt avantajele pe care le ofera ambalajul aseptic cum ar fi siguranta, comoditate, probabil insa nu stiu ca acest ambalaj prezinta si avantaje legate de valoarea nutritiva, conservarea energiei si mediului. Tehnologia ambalarii si prelucrarii aseptice a fost considerata drept cea mai importanta inovatie stiintifica a ultimilor 50 de ani.

Ambalajul aseptic consta intr-o folie unica, multistratificata, care combina cele mai bune caracteristici ale hartiei, materialului plastic si aliminiului pentru a alcatui un recipient pentru bauturi, cu performante ridicate.


Un alt atu important al ambalajului aseptic este si cel ecologic. Cutia pentru bauturi reprezinta un exemplu de angajare a industriei ambalajului aseptic in deservirea consumatorului si supravegherea mediului. Pe parcursul intregului sau ciclu de viata cutia pentru bauturi conserva resursele naturale, economiseste energie, limiteaza poluarea aerului si minimizeaza cantitatea de deseuri depozitata.

C) Realizarea ambalajelor din materiale autodegenerabile.

Daca materialul din care este realizat ambalajul s-ar degenera de la sine, sub influienta umiditatii din natura sau a radiatiilor ultraviolete, o mare parte din ambalajele aruncate ar disparea dupa un timp, reducand astfel poluarea.


Pentru a verifica catitatea antipoluanta a unui material de ambalare s-au stabilit o serie de critetii: consum minim de material, reducerea volumului ambalajului dupa utilizare, posibilitatea de distrugere dupa utilizare, lipsa de nocivitate prin distrugere, posibilitatea de reutilizare a materialului, posibilitatea de reutilizare a ambalajului.

D) Eliminarea deseurilor din materiale de ambalare pluristratificate.


Exista doua variante de abordare: arderea completa cu recuperarea de energie si reciclarea completa a stocurilor care presupune ca problema foarte importanta - contaminarea alimentelor de la ambalaje.


Evaluand costurile aruncarii si ale reciclarii deseurilor, taxele platite in avans ar putea duce la dezvoltarea unor piete noi pentru produse cu continut reciclat.  
 
‚Conceptul de consumatori, prin definitie, ne desemneaza pe noi toti. Consumatorii reprezinta cel mai mare grup economic din cadrul economiei, afectand si fiind afectat de aproape fiecare decizie publica sau privata...Dar, in acelas timp, acest grup este singurul ale carui opinii sunt deseori neauzite’. J.F. Kennedy


Asadar, trebuie cunoscute foarte bine opiniile consumatorilor, gusturile lor, ce vor ei in general pentru ca lucrurile sa mearga bine intr-o economie normala.


In acest proiect am incercat, si sper ca am si reusit, sa evidentiez cateva aspecte legate de ambalaj – estetica si design, ambalajul ecologic, tocmai pentru a ajunege la o cat mai buna satisfacere a consumatorului care este pivotul principal al oricarei economii. 
ANEXE

ANEXA 1
Etapizarea obiectivelor de recuperare si reciclare pe perioada 2002-2004 in Romania.
	Anul
	Recuperare *
[%]
	Reciclare **
[%]

	2003
	 2,00
	 0,50

	2004
	 5,00
	 2,00

	2005
	10,00
	 3,50

	2006
	17,00
	 5,00

	2007
	25,00
	 8,00

	2008
	34,00
	12,50

	2009
	43,00
	18,50

	2010
	50,00
	25,00



*Procent din greutatea deseurilor de ambalaje.
** Procent din greutatea totala a materialelor de ambalare continute in deseurile de ambalaje recuperate, cu un procent minim de 15% din greutatea fiecarui tip de material de ambalare.
Sursa: HOTARARE nr. 349 din 11 aprilie 2002 privind gestionarea ambalajelor si deseurilor de ambalaje.
ANEXA 2

Consumul de mase plastice in Europa pe sector de activitate.
	   Sector
	milioane tone
	%

	   Ambalaje
	13,72 
	   37,3

	   Constructii
	 6,94
	   18,9

	   Electric si electronic
	 2,67
	     7,3

	   Auto
	 2,65
	     7,2

	   Alte sectoare domestic/uz casnic
	 7,83
	   21,3

	   Industrii mari
	 1,99
	     5,4

	   Agricultura
	 0,96
	     2,6

	   Total
	36,769
	100  


*Sursa: APME - Association of Plastics Manufactures in Europe
ANEXA 3
DESCRIEREA ETICHETEI ECOLOGICE

    Forma etichetei ecologice

    Eticheta ecologica se acorda produselor care respecta criteriile privind toate aspectele de mediu importante.

    Aceasta va cuprinde informatii pentru consumatori, prezentate in schema urmatoare.

    Eticheta ecologica este alcatuita din doua parti: rubricile 1 si 2, dupa cum urmeaza:

	ETICHETA ECOLOGICA 
	

	          RO
Nr. de inregistrare al contractului:
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Rubrica 1




Rubrica 2

70 mm 




100 mm

    Rubrica 2 contine informatii privind motivele acordarii etichetei ecologice. Aceste informatii trebuie sa vizeze cel putin unul si cel mult trei tipuri de impact asupra mediului. Informatiile sunt prezentate sub forma unui text descriptiv scurt.

    Exemplu:

· poluare redusa a aerului;
· eficient din punct de vedere energetic;
· toxicitate redusa;
    Rubricile 1 si 2 se folosesc impreuna atunci cand este posibil, iar atunci cand spatiul este limitat, in cazul produselor de dimensiuni mici, rubrica 2 poate fi omisa in anumite cazuri, numai daca eticheta ecologica completa este folosita si pe alte aplicatii privind acelasi produs. De exemplu, rubrica 1 poate fi folosita ca atare pe produs daca eticheta ecologica completa este prezenta pe ambalaj, brosuri informative sau pe alte materiale difuzate la punctele de vanzare.

    Specificatiile etichetei ecologice

    Eticheta ecologica cuprinde doua rubrici:

    1. Rubrica 1 cuprinde simbolul etichetei ecologice. Acesta este o floare pe fond alb cu 6 petale, sub forma de cercuri, colorate alternativ in rosu, galben si albastru, si frunze colorate in verde; centrat se scriu initialele "RO" cu font Times New Roman 12. Componentele R si O ale marcajului RO trebuie sa aiba aceeasi dimensiune pe verticala care nu trebuie sa fie mai mica de 3 mm; diametrele celor 6 cercuri au aceeasi dimensiune care nu trebuie sa fie mai mica de 5 mm.

    Lungimea simbolului este de 40 mm, iar latimea de 30 mm.

    2. Rubrica 2 cuprinde textul descriptiv. Textul se va scrie integral in negru, cu font Times New Roman 12. Fondul este alb.

    NOTA:

    In cazul in care simbolul etichetei, trebuie marit sau micsorat, este necesar sa se respecte proportiile prezentate in schita de mai sus.

ANEXA 4
TARIFE

pentru solicitarea acordarii etichetei ecologice

    1. Tarife pentru solicitarea acordarii etichetei ecologice

    Fiecare solicitant al etichetei ecologice plateste autoritatii competente un tarif pentru solicitarea acordarii etichetei ecologice.

    Solicitarile pentru acordarea etichetei ecologice sunt supuse platii unui tarif care acopera costurile necesare pentru procesarea solicitarii; nivelul tarifului pentru procesarea cererii este de 5.000.000 lei.

    In cazul intreprinderilor mici si mijlocii, precum si al producatorilor de bunuri si al prestatorilor de servicii tariful pentru solicitare se reduce cu 25%.

    2. Costuri pentru testare si verificare

    Tariful pentru solicitarea acordarii etichetei ecologice nu include costurile pentru testarea sau verificarea produselor in procesul de evaluare a performantelor acestora, in conformitate cu criteriile specifice de acordare a etichetei ecologice. Costurile acestor testari si verificari se suporta de catre solicitanti.

ANEXA 5
PRODUSE TAXATE SAU NU ECOLOGIC 

Semnificatie 

	produs ecotaxa
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	produse fara ecotaxa
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	produs inregistrat si deci scutit de ecotaxare
	

	ANEXA 6

	


PRODUS RECICLABIL 
Semnificatie 
	**produsul sau ambalajul contine hartie sau carton reciclat.
	[image: image8.png]




	**ambalajul este reciclabil (dar nu neaparat reciclat)
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