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Autentyczno$¢, oryginalnos¢, pa-

sja, ,story”, personalizacja, trady-

Cja, reczna produkcja, elegancja,
regionalizm, naturalnos¢, jakos$¢ — to hasta
i cechy okreslajgce produkty poszukiwane
przez konsumentéw. Odnoszg sie one réw-
niez do stodyczy, choc nie tylko. Za tymi
hastami idg okre$lone emocje, skojarzenia,
ktore warto wywotac, podkresli¢ za pomo-
cg opakowania. I cho¢ zwtaszcza w okresie
przed$wigtecznym, przegladajac sklepowe
; potki ze stodyczami, mamy czasem wraze-
% e s nie, ze wiekszo$¢ opakowan to sztampa,
S ' ten rynek przechodzi wiele zmian. — Po-
dejscie producentéow w ostatnich latach
zmienia sie i musi sie zmienia¢. Wymuszajq
to zmiany $wiata i jego mieszkancéw: kli-
matyczne, polityczne, prawne i demogra-
ficzne, takze zmiany nawykdw i preferen-
cji konsumenckich. Moim zdaniem Polska
przeszia juz ogromny ,lifting” w tej dzie-
dzinie, coraz trudniej znalez¢ opakowania
bardzo Zle zrobione, naiwne. Co jakis czas
daje studentom zadanie przeprojektowania
wybranych z rynku opakowan wedtug ja-
kiego$ klucza. Prosze sobie wyobrazi¢, ze
coraz trudniej znalez¢ takie zupetnie zte
— mowi dr Maciej Konopka, grafik projek-
tant, prowadzacy Pracownie Projektowania
Opakowan i Marek na Wydziale Wzornictwa
FoT.A.PAtTYNowicz  ASP w Warszawie.
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Mistrz Branzy %

Kupujemy oczami. Jak dowodza badania, decyzje o zakupie

produktu - w tym stodkosci -

podejmujemy w ciaqu

kilku sekund. Lubimy tez obdarowywac innych tym, co
Jest pieknie opakowane, wzbudza pozytywne emacje,
7wiaszcza w okresie Swiat. Czy producenci stodyczy

w Polsce zwracaja nalezyta uwage na projektowanie
opakowan? Jak probuja sie wyroznic? Czym konkurowac?

Inspiracje
I przestrzen artystyczna

W 2019 r. firma E.Wedel zaprosita do wspdt-
pracy mtodych polskich artystow, ktérych
zadaniem byto stworzenie opakowan Pta-
siego Mleczka® w rdznych wariantach sma-
kowych. Na pudetkach pojawity sie ptasie
motywy: papugi, kolibry, sowy czy flamingi,
a takze nowe nieznane gatunki. Wsrdd pro-
jektantéw (na co dzien pracujacych m.in.
z plakatami, porcelang czy tkaninami) zna-
leZli sie: Pola Augustynowicz, Monika Grud-
kowska, Joanna Pieczynska, Magda Pila-
czynska, Martyna Wojcik-Smierska, Pawet
Siuchta i Przemek Sokotowski. Dominika
Igielinska, koordynator komunikacji mar-
ketingowej E.Wedel, zaznacza, ze dla firmy
taka inicjatywa to nie nowos¢, jednocze-
$nie podkresla jej przywigzanie do dobre-

FOT. EWEDEL

Branzowym mecenasem artystéw w Polsce na wieksza skale jest firma
E Wedel. W tym przypadku historia wspGtpracy biznesu i sztuki siega 1926 1.
Dzi$ wedlowskie opakowania zdobig grafiki polskich mtodych projektantow

go designu. — Tradycja wspdtpracy firmy
E.Wedel z artystami siega 1926 r., kiedy na
zlecenie Jana Wedla powstat symbol marki:
chtopiec na zebrze. Projekt wykonat wtoski
malarz i karykaturzysta Leonetto Cappiel-
lo. Jan Wedel zlecit takze przygotowanie
serii opakowan czekoladek malarce Zofii
Stryjenskiej. W czasach PRL-u opakowania
czekolad projektowat m.in. uznany grafik
Karol Sliwka. Jezeli chodzi za$ o wedlowskie
Ptasie Mleczko®, to od samego poczatku,
czyli od 1936 r., jego opakowania wyr6z-
niaty artystyczne wzory — zaznacza. Pola
Augustynowicz, projektantka, przyznaje, ze
ze wzgledu na artystyczne tradycje Wedla
ta wspdtpraca byta dla niej wyréznieniem.
— Dostalismy wolng reke, mozliwos¢ prze-
kazania swojej wizji. Jedynie smak miat by¢
spdjny z projektem, ilustracje miaty w lekki
sposob sugerowac, co kryje sie w $rodku
— mowi.

na swieta

r02mowcy:

|| dr Maciej Konopka

- grafik projektant,
wspotzatozyciel i dyrektor
kreatywny Brandy
Design, adiunkt na
Wydziale Wzornictwa
ASP w Warszawie, gdzie
od 2009 roku prowadzi
Pracownie Projektowania
Opakowan i Marek

Maciej Szabelski

- wiasciciel rodzinnej
Piekarni Cukierni Marek
Szabelski obecnej na
rynku Warmii i Mazur
od 1987 r.

Krzysztof Styputkowski
— wspodtwiasciciel
Manufaktury

' Czekolady Chocolate

Story, producenta
rzemiesIniczych czekolad
,from bean to bar”

Pola Augustynowicz

- projektantka

graficzna i ilustratorka,
| absolwentka

41 Uniwersytetu

Artystycznego

w Poznaniu

Iga Sarzynska
- wihascicielka butiku

. piernikowego Iga

Sarzynska,Wzrusza
Torun’, mistrzyni
cukiernictwa

| specjalizujaca sie

w artystycznych
wyrobach cukierniczych
i dekorowaniu tortow

Dominika Igielinska -
koordynator komunikacji
marketingowej E.Wedel
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Kiedy artysta spotka artyste... powstaja wyjatkowe projekty. Dla
wyrobow Igi Sarzyriskiej trudno wyobrazic sobie lepsze opakowania
od artystycznych, z kolazami stworzonymi przez ilustratorke

Aleksandre Morawiak

U Igi Sarzynskiej, mistrzyni cukiernictwa,
wizja wspodtpracy z artystq byta jasna, za-
nim jeszcze powstat jej piernikowy butik
Iga Sarzynska ,Wzrusza Torun”. Zafascy-
nowaty jg prace Aleksandry Morawiak, kto-
re pokazat jej przyjaciel. — One mnie tak
zachwycity, ze od pierwszego zapoznania
sie praktycznie codziennie je ogladatam,
czerpigc z tego ogromng przyjemnosc.
Juz wtedy wiedziatam, Ze kiedy$ chciata-
bym z nig w jakim$ obszarze wspotpra-
cowac. I kiedy pojawit sie projekt butiku,

a swieta

wiedziatam, ze to odpowiedni
moment. Najpierw byta Ola,
a potem pomyst na opako-
wania — opowiada. Ola Mo-
rawiak stworzyta dla marki
niezwykte projekty opako-
wan z kolazami, pokazujgce
elementy Torunia i emocje,
jakie wzbudzajg produkty. —
Co ciekawe, podczas naszej
pierwszej rozmowy okazato
sie, ze jej marzeniem byto
stworzenie kolazu na opa-
kowania stodkosci — $mieje
sie Sarzynska, zapowiada-
jac, ze w przysztym roku pre-
miere bedg miaty czekolady
oraz kolejne dedykowane im
opakowania z grafikami au-
torstwa Morawiak — Nawigzy-
wanie do tworczosci artystow
i tym samym promowanie ich jest wspa-
niate. Mysle, ze to ma przysztosc — dodaje.
W Manufakturze Czekolady Chocolate Sto-
ry powstata niecodzienna seria czekolad
z mikroplakatami. Ta wspotpraca réwniez
zaczeta sie od fascynacji pracami projek-
tantki. — Spodobaty nam sie plakaty BALSI
(Basi Lewandowskiej-Szaraty — przyp. red.)
— sg inteligentne, z poczuciem humoru,
z ,drugim dnem”. PostanowiliSmy rozpo-
cza¢ wspdtprace, nie wiedzac jeszcze do
konca, jak miataby wyglgdac. Ostatecznie

Artyzm na opakowaniu w pofaczeniu z inteligentnym poczuciem humoru to domena
tddzkiej Manufaktury Czekolady Chocolate Story. Autorem projektow jest Basia Lewandowska-Szarata (BALSI)

zdecydowalismy sie na uzycie grafik Basi
na opakowaniach czekolad. Dzieki takim
dziataniom artysta moze wyj$¢ poza mury
galerii czy internet, trafi¢ ze swoimi pracami
szerzej, pokazac je. Dla nas ta wspotpra-
ca byla szansa na zrobienie spdjnej serii
opakowan dla gamy produktéw — méwi
Krzysztof Styputkowski, wspotwiasciciel
Manufaktury Czekolady Chocolate Story.
Opakowania zwracajg uwage swojg ory-
ginalnoscia, zastanawiajg, nie mdwigc
wprost, co sie w nich znajduje.

Firma Musk — kolektyw tworzony przez
mtodych $Slgskich architektéw — w latach
2011-2015 zrealizowata ciekawy projekt
stodkich przewodnikéw po Katowicach i ca-
tym Slasku. Miaty one forme oryginalnych,
starannie zaprojektowanych bombonierek,
kazda czekoladka obrazowata jedno z cha-
rakterystycznych miejsc w miescie i regio-
nie, wraz z mapami i krotkimi opisami. Ten
koncept bardzo spodobat sie Maciejowi Sza-
belskiemu, wtascicielowi Piekarni Cukierni
Marek Szabelski. Od stodkich przewodnikow
i pierwszego spotkania z Jozkiem Madejem
zaczeta sie trwajaca juz kilka lat wspdtpraca
z artystami z Musk. W tym czasie powsta-
fa seria przyciggajgcych wzrok opakowan
na czekolady, petna koncepcja opakowan
piekarniczo-cukierniczych (papierowe to-
rebki, folie na pieczywo, kartoniki na ciasto
i torty), a od stycznia 2019 r. dziata nowa
nowoczesna piekarnia i cukiernia, ktorej
wnetrza réwniez zaprojektowat Musk.
Modwigc o czekoladach, Szabelski podkre-
$la, ze wspotpraca dotyczyta zaréwno opa-
kowan, jak i samego produktu; wszystko
musiato ,grac¢”. — Podczas wspdlnej bu-
rzy mdézgow ustalilismy, jak ma wygladac
tabliczka, jakie powinny by¢ dodatki, aby
produkt byt jak najbardziej naturalny, dopa-
sowali$my do produktu koncepcje wizualng
opakowania. Przekazatem projektantom kil-
ka inspiracji, ktdére mi sie podobaty, a oni
zaskoczyli mnie profesjonalng prezentacja
zupetnie réznych koncepcji — opowiada.

Jak sie jednak okazuje, wspdtpraca z pro-
jektantami to w Polsce nadal niezbyt po-
wszechna praktyka. Znacznie czesciej po
takie rozwigzania siegajg mali, rzemiesini-
czy producenci. Wynika to i z checi konku-
rowania, wyrdznienia sie, i z zamitowania
do piekna (réowniez ze wzgledu na recznie



reklama

tworzone produkty), réwniez z mniejszej
skali ryzyka. — Producenci zdecydowanie
za rzadko wspdtpracujg z artystami przy
projektowaniu opakowan. Ci mniejsi cze-
$ciej upatrujg w designie (i stusznie!) swojq
szanse na wyroznienie sie i to stosunkowo
niewielkim kosztem w poréwnaniu z nakta-
dami na reklame — méwi Maciej Konopka.

Swieta
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Nie szata czyni czekolade, jednak potrafi Swietnie oddac jej charakter! Za designem czekolad
Piekarni Cukierni M. Szabelski stoja architekci ze Slaskiej grupy Musk. Oni tez zaprojektowali
cafa koncepcje opakowar piekarniczo-cukierniczych dla firmy

wie zapade O pyran

Pola Augustynowicz najbardziej inspirujgce
opakowania znajduje raczej poza rynkiem
stodyczy — sktania sie ku kosmetykom, her-
batom, alkoholom. — Rynek stodyczy moim
zdaniem w duzej mierze nadal mocno na-
wigzuje do tradycji, te opakowania czesto
sie nie zmieniajg od lat, sg — przepraszam za
Smiate stwierdzenie — archaiczno-nostalgicz-

é!nz:elgnlwls

ne i w moim odczuciu nijakie — stwierdza.
Kiedy pytam producentéw o piekne, do-
brze zaprojektowane opakowania konku-
rencyjnych firm produkujgcych stodycze
czy wyroby cukiernicze, czesto trudno im
wskazac przyktady.

— W mojej opinii jest moze kilkanascie cu-
kierni/piekarni w Polsce, ktore przywigzujg

& o

Ze Swigtecznej przyczyny
tego oto Wam zyczymy:
duzo szczescia i radosci
mato smutku, mase gosci
stodkich dni, nie-gorzkich nocy
wiele wiary, wiele mocy
w Nowym Roku za$ spetnienia
marzen, planéw do zrobienia
wypetnionych przysmakami
zapachami, nowosciami

magicznymi kolorami

Podarunkéw i stodyczy Plusowa druzyna zyczy.

* % K x

Przedstawiamy Panstwu materiaty promocyjne (kartki $wiagteczne,
kalendarze), w ktérych kolazowy kalejdoskop wrazen wizualnych tworzy
nowg jakosc¢. Jak tradycja i bogactwo smaku tacza sie ze wspodtczesnym
podejsciem, tak tradycyjne techniki plastyczne splataja sie z nowoczesnymi.
Swiezos¢ fotograficznej aranzacji z ilustracyjnym retro sznytem, oto szczypta

klasyki w nowej odstonie. Zapraszamy do wielobarwnej, optycznej zabawy skojarzen.
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Opakowanie to pierwszy impuls do zakup6w. | obietnica
dobrego smaku. Dlatego jako$¢ produktu musi iS¢ w parze
7jeqo opakowaniem

wage do opakowania. Wedtug starej zasa-
dy, ze kupujemy oczami, przy produktach
pakowanych jest to dos¢ istotna sktadowa.
Jakos¢ produktu i jego opakowanie muszg
i$¢ w parze — komentuje Maciej Szabelski.
— Mowigc szczerze, ciezko mi wskazac przy-
ktady polskich producentéw, ktérzy maja
piekne opakowania; nie znam duzych firm,
ktére by je miaty. Te piekne pochodzg ra-
czej z matych cukierni. Na pewno jest to
tez kwestia ceny i skali produkcji, bo nie
da sie sprzedawac produktéw w pieknych
opakowaniach i w niskich cenach jednocze-
$nie. Mam nadzieje, ze to sie w przysztosci
zmieni, cho¢ odnosze wrazenie, ze u nas
nadal panuje przeswiadczenie, ze opakowa-
nie nie jest az tak wazne. Ciesze sie, ze dla
moich klientéw opakowania majg znaczenie
i ze s w pewnym sensie kluczowe w na-
szej firmie — wtéruje mu Iga Sarzynska.

Czy piekne, artystyczne opakowanie to
zawsze gwarancja sukcesu? Jakie reakcje
klientdbw wywotuje zmiana, rebranding?
I czy wspdtpraca z projektantem przektada
sie na sprzedaz stodkosci? Iga Sarzynska
i Krzysztof Styputkowski podkreslajg role
kategorii prezentowej, w ktorej ta zasada
dziata. — ,Gifting” (obdarowywanie) i ,sha-
ring” (dzielenie sie) to dwie mocno rosnace
kategorie zakupowe. Tutaj takie produkty
jak nasze $wietnie sie sprawdzajg — méwi
Styputkowski. Czas przed$wigteczny jest
dla rzemieslniczych producentéw gorgcym
okresem, bo takimi produktami — recznie
robionymi, tradycyjnymi, niepowtarzalny-
mi — chcemy obdarowywac bliskich i przy-

n

a swieta
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przez klientow, przetozyto sie to na zdecydo-
wanie wiekszg sprzedaz — komentuje Szabel-
ski. Sarzyrska opowiada, ze byta zaskoczona
duzg popularnoscig opakowan z kolazami;
wiedziata, ze beda sie sprzedawac, ale miata
tez $wiadomosc ich wysokiej ceny.

W przypadku producentéw — tych duzych
i matych —znaczenie maja skale ryzyka i wy-
datkéw. Rozmoéwcy sg zgodni co do tego,
ze to raczej rzemieslnicze pracownie moga
testowac pewne rozwigzania, zaryzykowac,
iS¢ pod prad. I to czesto one wytyczajg
trendy, bo udane rozwigzania
sg podpatrywane, a nierzadko
nasladowane. — Duzi producen-
ci czesto nie chcg podejmowac
ryzyka wypuszczenia czegos na
rynek, bo zeby to zrobi¢, musza
najpierw zainwestowac sporo
pieniedzy. Mali producenci na-
tomiast moga sobie na to po-
zwoli¢. Czasem idzie za tym
kopiowanie ze strony tych du-
zych, masowych producentdw.
Mysle, ze jedni i drudzy czerpig
wzajemnie ze swoich doswiad-

jaciot. W przypadku Igi Sarzynskiej arty-
stycznie zdobione pierniczki sg traktowane
jako pamiatki z Torunia. Gdy producent
chce wyjsc¢ poza te kategorie, musi poszu-
kiwa¢ rozwigzan. Krzysztof Styputkowski
Zwraca uwage ha rozmaitos¢ reakgji, ja-
kie moga budzi¢ opakowania nieoczywiste,
artystyczne. — Niektore z tych opakowan,
plakatéw s3 troche za trudne, klienci ich
nie rozumiejg. Naszymi klientami sg gtow-
nie sklepy, docelowy konsument jest na
koncu. Ci klienci zareagowali na poczatku
bardzo entuzjastycznie, przemdwito do nich
fajne story, mozliwo$¢ wspierania polskiej
sztuki. Ale jest tez ta druga strona: kon-
sument czesto nie widzi w tym produkcie
czekolady. Nie wie, co opakowanie zawiera,
bo trudno to na pierwszy rzut oka ocenic.
Dlatego o produkcie, opakowaniu musi opo-
wiedzie¢ sprzedawca. To fajne opakowania,
ktére mato méwig o czekoladzie; to pewna
forma sztuki — stwierdza.

O reakcjach i efektach jednoznacznie pozy-
tywnych mdwiag Maciej Szabelski i Iga Sa-
rzynska. — Przed rebrandingiem opakowan
czekoladowe tabliczki sprzedawalismy w
standardowych, ogdlnie dostepnych opa-
kowaniach. Zmiana ksztattu tabliczki, dodat-
kow i opakowania zostata od razu zauwazona

czen. I ze skoro juz nas kopiu-

ja, to moze cos robimy dobrze?
— $mieje sie Styputkowski.
Pola Augustynowicz podkresla, ze otwar-
cie na wizje projektanta i pewna odwaga
ze strony producenta sg wazne. Ten typ
wspoOtpracy, zaufanie mogg dac¢ Swietne
efekty, chociaz u niektérych budzg oba-
wy, jak zareaguje konsument. — Bardzo
lubig, gdy klient (producent) jest otwar-
ty i gdy nie panikuje przy nowoczesnych
rozwigzaniach, mocno odbiegajacych od
konkurencji. Ilustracji na opakowaniach
jest coraz wiecej, jednak nadal stanowig
maty procent. Takie rozwigzania projek-
towe budza w niektdrych klientach strach
i dla czesci z nich jest to wyzwanie nie do
przeskoczenia — podkresla.
Mowigc o jakosci, nie mozemy oczywiscie
zapominac o produkcie. Chociaz opakowanie
czesto jest pierwszym impulsem do zaku-
pu czy wartoscig dodang, wtasnie jakoscig
produktu, surowcow nalezy konkurowac.
Istotna jest rownowaga. — Nie moze byc
tak, ze opakowanie jest piekne, a po jego
otwarciu klient jest rozczarowany smakiem
—mowi Iga Sarzynska. Warto dbac o jako$¢
na kazdym etapie produkgcji i to nie tylko
od $wieta. — Dobrze zaprojektowane opa-
kowanie, o tadnej formie klient na pewno
doceni — dodaje Maciej Szabelski. [ |



