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Wizernek marki
na miare Nowych czasow

Il konferencja ,Jak wzmaocnic brandy?
Projektowanie i produkcja innowacyjnego opakowania™

Czym jest unboxing? Jak budowaé¢ tozsamos$¢ marki, by odnie$¢
sukces? Jak kontrolowaé wizerunek firmy w Internecie? Czy wy-
znacznikiem innowacyjno$ci opakowan stanie si¢ w niedtugim
czasie mozliwo$¢ catkowitego odzysku materiatéw, z ktérych
zostaly wykonane? Mozliwo$¢é poznania odpowiedzi na te pytania
mieli uczestnicy drugiej edycji konferenciji ,,Jak wzmocni¢ brandy?
Projektowanie i produkcja innowacyjnego opakowania”, ktéra odbyla
sie 16 maja br. w warszawskim Centrum Expo XXI.

ydarzenie zorganizowata w ra-

mach Akademii Wiedzy spétka

Polski Drukarz, wydawca ma-

gazynu ,Swiat DRUKU”, przy
wsparciu firm MERCK, Reprograf-Gra-
fikus i SCORPIO. Partnerami byty firmy
Multifol i ZAK STUDIO Agencja Rekla-
mowo-Wydawnicza. Patronat nad kon-
ferencja objety: IFS, Farmacom, Polska
Izba Artkutéw Promocyjnych i Polska Izba
Opakowan, za$ patronami medialnymi
zostaty: portal FoodFakty, ,O00H Maga-
zine”, ,Swiat DRUKU”, ,Swiat Przemystu
Farmaceutycznego” i ,Swiat Przemystu
Kosmetycznego”. W sktad audytorium
weszli przedstawiciele wtascicieli marek,

I Robert Lis (z lewej) i Maciej Sawina
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zwtaszcza kosmetycznych i FMCG, agen-
cji reklamowych, producentéw opako-
wan, etykiet i artykutow promocyjnych,
a takze projektanci i graficy.

Po powitaniu gosci konferencji i kr6tkim
przedstawieniu spraw organizacyjnych
przez przedstawicieli wydawnictwa, jako
pierwsi gtos zabrali reprezentanci firmy
Mondi: Robert Lis i Maciej Sawina. Han-
del internetowy rozwija sie w btyskawicz-
nym tempie, coraz wiecej 0s6b robi w sie-
ci nawet codzienne zakupy spozywcze.
Prelegenci zwrécili uwage na inny sposéb
pierwszego kontaktu z produktem, niz
ma to miejsce w handlu tradycyjnym.
0 ile przy poétce w sklepie uwage klienta

przycigga opakowanie samego produktu,
0 tyle przy zakupie internetowym pierwsze
wrazenie wywotywane jest podczas jego
rozpakowywania z opakowania wysytko-
wego (unboxing). W tym przypadku efekt
,WOW” mozna skutecznie zepsug, jesli
kupujacy bedzie miat problem z otwar-
ciem opakowania, przebrnieciem przez
poktady folii zabezpieczajacej, wreszcie
z pozbyciem sie odpadéw opakowanio-
wych. Okazuje sie, ze w kwestii opakowan
wysytkowych dziaty marketingu wielu firm
e-commerce majg duze pole do popisu.
Wiecej na ten temat mozna przeczytac
w numerze 4/2019 ,Swiata DRUKU”.
Nastepnie gtos zabrata Dorota Ka-
towska z Cobalt Spark, ktéra zasta-
nawiata sie wspélnie ze stuchaczami,
jak wykorzystaé potencjat opakowan
w budowaniu strategii marki. Czy warto
szuka¢ odwaznych, niekonwencjonal-
nych rozwigzan, czy tez lepiej pozostaé
przy tych sprawdzonych i bezpiecznych?
| jak zapewni¢ marce lojalnoSé konsu-
mentéw? Prelegentka zarysowata naj-
wazniejsze etapy w budowaniu strategii
marki: na poczatek zrozumienie dziatan

I Dorota Katowska
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konkurencji, nastepnie uswiadomienie
zachowan i wyboréw konsumentéw
oraz istoty ich relacji z dang kategorig
produktéw, a wreszcie planowanie
i wdrozenie strategii marki. Najistotniej-
sze dla zbudowania dobrej strategii jest
znalezienie odpowiedzi na trzy pytania:
kto jest odbiorcg marki, czym sie ona
odr6znia od konkurencji i dlaczego
konsument ma wybraé¢ wtasnie ja.
W tym momencie wyktadu juz mozna
byto odgadnac, ze zdecydowanie lepsze
efekty przyniesie strategia odwazna,
oparta na nieszablonowych pomystach.
Sciezka tg podazaja nie tylko uznane
brandy, ale takze liczne marki wtas-
ne, coraz silniej zaznaczajgce swoja
rynkowg pozycje i coraz czesciej po-
zycjonowane réwniez w gronie marek
premium. ,Jedng z najbardziej ryzykow-
nych strategii w dzisiejszych czasach
jest produkowanie Srednich produktéw
dla przecietnych ludzi” — podsumowata
Dorota Katowska.

I Daniel Cedzynski

Wzmacnianie marki poprzez opako-
wania ma réwniez swoje aspekty prak-
tyczne. Nalezy do nich m.in. sprawna
komunikacja pomiedzy projektantem
opakowania a drukarnia. Jedno z roz-
wigzan temu stuzgcych, oparte na prze-
chowywaniu danych w chmurze i komu-
nikowaniu sie za pomocg powszechnie
dostepnych narzedzi internetowych,
zaprezentowat Maciej Pierzchalski
z firmy SCORPIO. Platforma Cloudflow
jest obstugiwana z poziomu przegladarki
internetowej, nie wymaga instalowa-
nia zadnych dodatkowych wtyczek ani
aplikacji. Klient moze o dowolnej porze
dnia i tygodnia, i z kazdego urzadzenia,
przesta¢ do drukarni swoéj projekt. Z ko-
lei ,opiekun” projektu w drukarni dzieki
specjalnemu interfejsowi ma wszelkie
mozliwosci wnikliwego sprawdzenia pliku
w zwyktej przegladarce internetowej na
dowolnym smartfonie, tablecie czy lap-
topie i przekazania ich grafikowi. System
automatycznie monitoruje wszystkie

I Maurycy Organa

I Maciej Pierzchalski

parametry opakowania, prawidtowosé
kodéw kreskowych i innych danych,
sprawuje takze nadzér nad poszczegdl-
nymi etapami procesu i sprawng komu-
nikacjg miedzy wszystkimi powigzanymi
z danym zleceniem uzytkownikami.

Daniel Cedzynski, reprezentujacy Re-
prograf-Grafikus, w prezentacji przygoto-
wanej wspoélnie z Matgorzatg Lososova
Ungradova z X-Rite Pantone, rowniez na-
wigzat do problemu spéjnej komunikacji
przy projektowaniu i produkcji opakowa-
nia pomiedzy wtascicielami marek i agen-
cjami projektowymi a grafikami przygoto-
wujacymi pliki produkcyjne, drukarniami
i producentami farb. Wyréznikiem marki
jest uzywana przez nig na wszystkich
polach kolorystyka. Brak jednoznacznych,
doktadnie zdefiniowanych standardéw
w zakresie odwzorowania barw znaczgco
wptywa nie tylko na pogorszenie jakoSci
wykonania zlecenia, ale takze na koszty
catego przedsiewziecia. Rozwigzaniem
tych probleméw jest, zdaniem prelegenta,
korzystanie z cyfrowych wzorcéw barwy
(wraz z jasno okreSlonymi granicami
tolerancji ze wzgledu na rodzaje podtozy
i techniki druku) dostepnych dla wszyst-
kich uczestnikéw procesu produkcji opa-
kowania — od projektanta po producenta
farb drukarskich. Innym rozwigzaniem jest
tez wspomniana juz sprawna komunikacja
miedzy nimi w zakresie przekazywania
zlecen, akceptacji do druku i kontroli jako-
Sci, np. za pomoca systeméw zarzadzania
przeptywem pracy bazujgcych na danych
przechowywanych w chmurze.

W potocznym rozumieniu brand utoz-
samiany jest z marka, niemniej jest to
postrzeganie nieprecyzyjne. Brand jest
pojeciem szerszym, dotyczy catej sfery
skojarzen i emocji, jakie budzi marka.
Od rozréznienia tych poje¢ rozpoczat
swoje wystgpienie mecenas Maurycy

6/2019 | Swiat DRUKU
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O
I Tomasz Bosak

Organa z Kancelarii KuZzma, Organa
i Wspolnicy. Nastepnie omoéwit aspekty
aktywnej, prewencyjnej ochrony marki,
jak opracowanie polityki i procedur
ochronnych, kontrola taricucha dostaw,
optacalno$é ochrony i ochrona brandu,
by przejs¢ do zagadnienia szpiegostwa
przemystowego i ochrony catych zaso-
béw intelektualnych firmy, czyli know-
-how. W dalszej czesci wyktadu krétko
zreferowat réznice miedzy inspiracja
a plagiatem, a na zakonczenie poswiecit
kilka stéw formom ochrony wtasnosci
intelektualnej i nieuczciwej konkurencji.

Kontynuacje tematyki z pierwszej
edycji konferencji ,Jak wzmocni¢ bran-
dy?” zapowiedziat we wstepie do swo-
jej prezentacji Tomasz Bosak z firmy
MERCK. Nawigzat mianowicie do oma-
wianego w ub.r. zagadnienia tzw. druku
RGB, czyli techniki druku addytywnego
(w przeciwienstwie do subtraktywne-
go CMYK-a) przy uzyciu specjalnych
pigmentéw. Technika ta pozwala na
uzyskanie niezwyktych efektow wizual-
nych, jak wyjatkowy potysk czy gtebia
barw, czyli cech bardzo pozgdanych
do wyrdznienia przedmiotu na poétce
sklepowej. Uczestnicy konferencji mogli
zobaczy¢é opakowania wyprodukowane
za pomoca tej techniki i porozmawia¢
z przedstawicielem drukarni, ktéra je
wyprodukowata. Drugg czeS¢ wystapie-
nia prelegent posSwiecit problematyce
zabezpieczania produktow przed fat-
szowaniem. Jednym ze sposobdéw takiej
ochrony markowych produktéw moga
by¢ znaczniki w postaci pigmentoéw,
umieszczane na powierzchni produktu
i mozliwe do odczytania dzieki specja-
listycznemu sprzetowi.

Do poruszanego juz podczas kon-
ferencji tematu zakupéw za pomoca
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I Joanna Kwiczor

urzgdzen elektronicznych nawigzata
Joanna Kwiczor z SGK. Wedtug przywo-
tanych przez nig raportéw Smithers Pira
i Deloitte rynek opakowan drukowanych
w Europie bedzie zmierzat w kierunku
cyfryzacji i automatyzacji w zakresie
technologii ich produkc;ji (druk cyfrowy,
przemyst 4.0), ale takze ekologii i go-
spodarki o obiegu zamknietym, jesli
chodzi o materiaty do ich wytwarza-
nia. Ewoluujg takze kanaty sprzedazy,
a niektore grupy produktéw kupowane
sg dzi§ w wiekszoSci przez internet.
Eksponowanie produktéow w sklepach
internetowych wymaga nieco innego
sposobu przekazywania informaciji,
wiec i opakowania musza by¢ projekto-
wane z uwzglednieniem tych wymogéw.
Wtasciciele marek, planujac strategie
marketingowe, musza z wielka uwaga
podchodzi¢ do spéjnego wizerunku mar-
ki we wszystkich kanatach sprzedazy.
Druga, zdaniem prelegentki, Sciezka,

REPROGRA

o craFikus |

I Joanna Roszkowska

ktéra podazy handel detaliczny w przy-
sztosci, beda tzw. smart shopy. | tutaj
witasciciele marek stajg przed nie lada
wyzwaniem. W sklepach tego typu
kazdy produkt i kazda marka powinny
opowiadac¢ swojg historie, zaciekawiaé
nie tylko samym wygladem. Opakowa-
nie musi zaoferowac znacznie wiecej niz
mite dla oka zabezpieczenie produktu,
wiec i pomystow na wyréznienie sie
pojawi sie pewnie bez liku.

Znana Paristwu z taméw ,Swiata
DRUKU” Joanna Roszkowska ze Stu-
dia DN wypunktowata najwazniejsze
jej zdaniem elementy wizerunku marki,
jak silny, wyrézniajacy sie kod kolo-
rystyczny, typografia, symbol, ksztatt
i wreszcie nosnik emocji, np. hasto re-
klamowe. Opakowanie jest tylko jednym
z elementéw tego wizerunku, nie mozna
na nim poprzestaé. Wtasciciele marek
i projektanci opakowan muszg zadbac
0 spojnos¢ elementéw wizerunku w kaz-




Wactaw Wasiak

dym kanale komunikacji, tylko w ten
spos6b zapewnig marce petng rozpo-
znawalnosé. Ona réwniez podkreSlita
znaczenie trafnego zidentyfikowania
celéw zmian wizerunku marki i grupy
konsumentoéw, do ktérych ten nowy ko-
munikat ma dotrze¢. Wszelkie dziatania
ingerujgce w wizerunek marki powinien
poprzedzi¢ solidny audyt rynku, ktory

z kolei pozwoli na opracowanie strategii
pozycjonowania marki. Stad juz tylko
krok do stworzenia spéjnego designu
nie tylko opakowan, ale takze innych
materiatéw marketingowych wykorzy-
stywanych w komunikacji analogowej
(druk) i cyfrowej (internet). Dla zobra-
zowania tych stwierdzen prelegentka
postuzyta sie wybranymi studiami przy-
padku, ich bardziej szczeg6towe opisy
publikowaliSmy na tamach naszego
miesiecznika.

Temat wyzwan, przed jakimi staje
przemyst opakowaniowy w kontek-
Scie gospodarki cyrkularnej, rozwinat
Wactaw Wasiak, dyrektor Polskiej
Izby Opakowan. Prelegent skupit sie
przede wszystkim na determinantach
innowacyjnosci opakowan wyznacza-
nych przez GOZ i potrzebe doskonalenia
ich funkcji. Nie ulega watpliwosci, ze
wyb6ér modelu gospodarki zaktadaja-
cego ograniczenie zuzywania zasobdow
nieodnawialnych i zmniejszenie ilosci
odpaddéw zagrazajgcych Srodowisku
naturalnemu nie jest fanaberig, a ko-
niecznoscia. Zuzyte opakowania stano-
wig lwig cze$¢ wspomnianych odpaddw.
Projektant podczas tworzenia projektu
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opakowania musi uwzgledni¢ potrzeby
i oczekiwania konsumenta wzgledem
sposobu pakowania produktéw, a ogra-
niczenie negatywnego oddziatywania
na Srodowisko coraz bardziej zapada
w Swiadomosé kupujgcych. Niemniej
sita funkcji marketingowo-promocyjne;j
opakowania tkwi w atrakcyjnoSci jego
wygladu. Dlatego wtasciciele marek
i projektanci opakowan stajg przed
sporym problemem pogodzenia deko-
racyjnosci opakowania (ktérg uzyskuje
sie najczeSciej przez zastosowanie
materiatéw trudno odzyskiwalnych lub
przetwarzalnych) z jego prostotg i mozli-
woscig przywrdcenia go do powtérnego
obiegu — przekonywat prelegent.
Problematyke poruszong przez
dyrektora PIO kontynuowata Marta
Krawczyk z Organizacji Odzysku Opa-
kowan Rekopol. Na poczatek omowita
obowigzki przedsiebiorcéw produku-
jacych i wprowadzajacych do obrotu
produkty w opakowaniach dotyczace
odzysku i recyklingu tychze opakowan,
wynikajgce z ustawy o gospodarce
opakowaniami i odpadami opakowa-
niowymi oraz regulacji UE. Nastepnie
skupita sie na dziataniach, jakie po-
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Marta Krawczyk

winni podejmowaé wtasciciele marek
i projektanci opakowan, by pozostawac
w zgodzie z zasadami GOZ. Wrazenie
na stuchaczach zrobity niewatpliwie
dane dotyczace poziomu recyklingu
poszczegblnych frakcji opakowaniowych
obecnie i norm w tym zakresie, jakie
Polska powinna spetni¢ w najblizszym
dziesiecioleciu. Kolejnym poruszonym
przez Marte Krawczyk zagadnieniem
byta dyrektywa UE o ograniczeniu lub
zakazie uzywania produktéw jednora-
zowego uzytku wykonanych z tworzyw
sztucznych. Wprowadzanie tych regulaciji
wtasciwie wymusza na producentach
i projektantach poszukiwanie rozwigzan
przyjaznych Srodowisku, jak materiaty
do wytwarzania opakowan, farby, kleje
itp., cho¢ wiele zaawansowanych tech-
nologicznie rozwigzan, jak opakowania
aktywne i inteligentne, moze nie nada-
wac sie do ponownego przetworzenia.
Prelegentka omowita takze mozliwosci
recyklingu poszczeg6inych rodzajéw od-
padéw opakowaniowych, a na zakorcze-
nie przedstawita kilka inicjatyw majacych
wzmacniaé swiadomos$¢é ekologiczna
uzytkownikéw opakowan.

Na zakonczenie konferencji wystapili
Piotr Seges, reprezentujgcy Kancelarie
Brandingowg GoodName, oraz Zbigniew
Grzeszczuk, cztonek zarzadu Polskiej
Izby Artykutéw Promocyjnych. Pierwszy
z prelegentdéw zaproponowat stuchaczom
spojrzenie na marke w kategoriach wy-
miernej wartosci finansowej, zwrdcit przy
tym uwage, ze firma nie jest tozsama
z pojeciem marki. Przedstawiciel PIAP
poruszyt zas zagadnienie upominkéw
reklamowych jako nosnikéw wizerunku
marki. Clou jego wystgpienia stano-
wito przedstawienie propozycji branzy
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Piotr Seges

artykutéw promocyjnych podniesienia
limitéw wartosci artykutéw promocyjnych
przekazywanych w formie upominkdw.
Moéwca wyjasnit, dlaczego upominek
reklamowy jest tak wazny dla podtrzy-
mania dobrych relacji z kontrahentem,
i jakie ma znaczenie w bezposrednich
kampaniach marketingowych. Podkreslit
przy tym, ze tylko w Polsce warto$¢ tego
rynku szacowana jest na 400 min euro.

W przerwach pomiedzy sesjami wy-
ktadowymi uczestnicy konferencji mie-

Zbigniew Grzeszczuk

li mozliwosé bezpoSredniej rozmowy
z prelegentami i partnerami wydarze-
nia, z czego skwapliwie korzystali.
O duzym zainteresowaniu prezentowang
tematykg moze Swiadczy¢ tez fakt, ze
rozmowy kuluarowe przeciggnety sie
poza wyznaczong pore lunchu. Mamy
nadzieje, ze bedzie to zachetg dla
Panstwa do zaszczycenia nas swoja
obecnoscig na konferencji ,Jak wzmoc-
ni¢ brandy” w przysztym roku.
MK
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