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MARKI

Na pétkach polskich sklepow coraz czesciej mozemy ogladac dobrze zaprojektowane opakowania.
Zaréwno mali producenci, jak i korporacje czy marki wtasne detalistow zaczety powazniej
podchodzi¢ do kwestii prezentacji brandu w formie opakowania sprzedawanego produktu. Sukces
tkwi w odpowiedniej relaji identyfikacji wizualnej marki oraz packagingu.

Wyglad opakowania powinien wynikac z istnie-
jacego wizerunku marki, by¢ kontynuacja i prze-
dtuzeniem jej identyfikacji wizualnej, nie na od-
wrét. Packaging réwnie mocno stanowi o tym,
jak dany brand jest postrzegany przez konsumen-
ta, dlatego nie moze by¢ tworzony przypadko-
wo. Jego przygotowanie powinno by¢ spéjne ze
strategia firmy, tozsamoscia konkretnego produk-
tu, uwzgledniac sytuacje rynkowa i potrzeby grup
docelowych. Tylko w takim przypadku zwieksza
autentyczno$¢ marki, jej pozadanie. Sukces do-
brze zbudowanej identyfikacji brandu tkwi w jej
spojnosci, ktdrej zwienczeniem jest opakowanie.

j'?osc wszystklch
pun tow styku

Marka zdrowych sokéw owocowych Honne po-
stanowita intrygowac nieszablonowymi formami
swoich materiatéw — ciekawa teczka z umiesz-
czong na gniezdzie nasiennym wewnatrz ksztat-
tu owocu ptytg czy owocowa wizytowka, bedaca
jednoczesnie literg 0"z logo. Idea bliskosci z na-
turalnymi i zdrowymi owocami zostata poparta
kolorowymi projektami etykiet o réznej typogra-
fii w zaleznosci od smaku.

W czasach, w ktérych marki aby wzbudzi¢ zainte-
resowanie konsumentéw musza uzywac réznych
narzedzi w wielu mediach, istotna jest spojnosc
wszystkich materiatow zwiagzanych z marka oraz
ich profesjonalnie zaprojektowane. Klient siega po

30 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

opakowanie na pdtce czesto po tym, jak wielo-
krotnie spotka sie z markg w postaci réznych ele-
mentéw jej wizerunku: ulotki, reklamy prasowej,
outdoorowej, na stronie internetowej czy w social
mediach. Parafrazujac, mozna z petnym przeko-
naniem stwierdzi¢, ze komunikacja wizualna pro-
duktu jest tak dobra, jak jej najgorsze ogniwo. Nie
mozna dopuszczac do sytuadji, w ktdrej uczestni-
cy rynku mogg doznac¢ dysonansu miedzy wygla-
dem i jakoscia opakowania, a tymi samymi cecha-
mi pozostatych sfer egzystencji marki. Analogicz-
nie — kupujac swietny telewizor ulubionej, solidnej
marki oczekujemy adekwatnej jakosci w obstudze
na infolinii gwarancyjnej.

W przypadku wielu produktéw konsumenci kie-
ruja sie jedynie marka i opakowaniem, gdyz

nie s3 w stanie oceni¢ sktadu czy jakosci débr.
W zwiazku z tym te dwa pola powinny leze¢

w centrum zainteresowania firm, gdyz czesto od
roznic w jakosci na etapie budowania wizerun-
ku zalezy to, jak produkt sie sprzeda. Srodki prze-
znaczane na wykreowanie skutecznej i unikalnej
identyfikacji wizualnej sg optacalng inwestycja,
ktora jest nizszym kosztem niz koszt utraconych
mozliwosci dotarcia do klientow.

Niedoceniana sfera
opakowan

Kazde pole styku klienta z marka to szansa na
jego pozyskanie jednolitym i konsekwentnym

przekazem i wygladem materiatow. Pamietajmy
o tym réwniez w kontekécie opakowar zbior-
czych czy sposobu pakowania wysytek do klien-
téw - s3 one kontynuacjg naszego przestania.
Wystarczy wspomniec solidne, dobrze zabezpie-
czajace produkty, schludne i tatwe w otwiera-
niu paczki Amazonu. Witajacy nas na progu ku-
rier z estetyczna i opatrzong kluczem wizualnym
znanej nam marki sklepu paczka, ktéra na doda-
tek fatwo sie otwiera, sprawiaja, ze przedtuzamy
doswiadczanie marki o kolejne etapy procesu za-
kupowego.

To detale swiadcza o marce

Filozofie i klimat marki podkresla kazdy najdrob-
niejszy szczegot opakowania. Od jakosci graficz-
nej i uzytkowej projektu, faktury, grubosci czy
koloru tworzywa, przez sposéb druku, otwiera-
nia, wyjmowania produktu, na kwestii tak sub-
telnej jak dzwiek wydawany przy otwarciu kon-
czac. Opakowanie buduje doswiadczenie marki,
powinno by¢ wiec $wiadomie projektowane tak,
aby wszystkie cechy postrzegane przez konsu-
menta Swiadczyly o brandzie w pozadany przez
firme sposdb. Jak odpakowywanie iPhone’a czy
MacBooka, ktére urastaja do rangi wydarzenia,
ktore whasciciel pragnie przezyc¢ samemu, z pet-
nym namaszczeniem, delektujac sie kazdym de-
talem. Detalem sktadajacym sie na spdjna catosc¢,
ktora prezentuije filozofie marki. Z kolei produ-
cenci wielu obecnych na rynku marek jogurtéw

czy serkdw homogenizowanych — moéwig o so-
bie,dobry poczatek dnia’, a wieczko opakowa-

nia nie chce wspdtpracowad, rwie sie na strze-

py, w konsekwencji czego wyzwalajg w nas ra-

czej irytacje niz dobry humor.

Trendy a charakter brandu

Jednym z najbardziej widocznych trendoéw jest
trend eco i hand made. Zauwazalne jest takze
mieszanie faktur materiatéw, na przyktad mato-
wych opakowan (np. foliowych) z kontrastuja-
cymi potyskujacymi elementami.

Na autentyczny, recznie wykonany styl moga
pozwoli¢ sobie w wiekszosci mate marki, kto-
re stosuja surowe, pakowe papiery, grube na-
turalne tektury, znakowanie pieczeciami, zdo-
bienia lakiem czy przewiazywanie sznurka-

mi. To doskonale dodaje autentycznosci takim
produktom. Bardzo dobrym przykfadem marki,
jaka przekuta swojg tozsamos¢ na identyfika-
cje wizualna jest austriacki Mein Honig, z kto-
ra idealnie koresponduja minimalistyczne opa-
kowania. Odwotuje sie ona do idei ochrony
pszczot - klienci moga stac sie partnerami sta-
da, a w zamian otrzymuja miod od ,witasnego”
roju. Identyfikacje i opakowania stanowig suro-
we papiery zdobione sitodrukiem, pieczeciami
i ttoczeniami.

Firmy produkujace masowo zwykle nie inwe-
stuja w skomplikowane, czaso- i kosztochtonne
elementy opakowan. W takim wypadku cha—
nien zostac przekazany schludnym, solidnym
designem opakowan w sferze grafiki, ich ksztat-
tu i adekwatnego doboru materiatéw. Doktad-
nie tak, jak zywnos¢ z sieci Marks & Spencer.
Sie¢ przywigzuje duza wage do jakosci oraz na-
turalnosci swoich produktéw, co komuniku-

je réwniez opakowaniami. S one doskonale
spdjne z wizerunkiem marki i sg tak piekne, ze
moga po zuzyciu produktu stac sie ozdobami
kuchennych potek.

Podsumowujac, packaging jako element iden-
tyfikacji marki moze skutecznie pomdc wyrdz-
ni¢ nasz produkt czy marke sposrod konku-
rencji. Z cata pewnoscia warto kierowac sie za-
sada, ze forma i wyglad opakowania powinny
wynikac z tozsamosci i identyfikacji wizualnej
brandu, a tym nalezy sie duzo uwagi i sumien-
ne podejscie profesjonalnych projektantéw.
Tekst: Grzegorz Derlukiewicz
(account director & partner, Redkroft)
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Honne — projekt Redkroft

Mein Honig — projekt Thomas Lichtblau
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