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Parę lat temu, podczas konferencji na temat marketingu 
internetowego, po raz pierwszy spotkałam się ze stwier-
dzeniem, że rozwój technologii przenosi nas z etapu lo-
gowania się do sieci (going on-line) do nieustannego 
bycia w sieci (being on-line). Nie rozwinęła się jeszcze 
technologia „internetu rzeczy” ani futurystycznych oku-
larów Google’a, ale większość z nas posiada smartfona, 
który zmienia sposób, w jaki doświadczamy rzeczywi-
stości. Czy udało nam się wykorzystać nowe możliwości 
przy projektowaniu opakowań i czy umiemy wykorzy-
stać zjawisko nieustannego „bycia w sieci”? 

Pierwszym krokiem w stronę połączenia statyczne-
go i ograniczonego powierzchniowo opakowania było 
zastosowanie kodów QR. Powszechne było przeko-
nanie, że jest to rewolucja w sposobie komunikowa-
nia się z konsumentem i połączenie dwóch niezależ-
nych od siebie światów. Do tej pory smartfon w sklepie 
mógł posłużyć jako narzędzie z dostępem do interne-
tu. Po wpisaniu w google odpowiedniego hasła mogli-
śmy znaleźć dodatkowe informacje o produkcie lub po-
równać jego ceny w innych sklepach. Nadal jednak ko-
nieczne było samodzielne odnalezienie odpowiednich 
informacji. Uciążliwość wyszukiwania eliminowały wła-
śnie kody QR, które przenosiły nas w konkretne, skrojo-
ne na miarę aktualnej promocji czy danego produktu 
miejsce w sieci. 

Czy jednak zrewolucjonizowało to rzeczywistość? Być 
może rewolucja była za mała, aby zelektryzować od-
biorców? Jeżeli tak, to o następcy tej technologii mówi 
się głośniej i z większymi emocjami. Poszerzona rzeczy-
wistość – Augmented Reality – to w dużym uproszcze-
niu wyświetlanie obrazów cyfrowych nałożonych na fi-
zycznie istniejące przedmioty lub elementy krajobra-
zu. Odbywa się to oczywiście przy użyciu wirtualne-
go przedłużenia naszej osobowości, czyli nieodłączne-
go smartfona. Poszerzona rzeczywistość zapewnia za-
skakujące doznania, ponieważ obraz dopasowuje się 
do oglądanego przez nas obiektu i co ciekawe, razem 
z nim skaluje się i przemieszcza. 

Pierwszym oczywistym użyciem tej technologii było 
dodanie wirtualnych efektów do statecznego druku, 
czyli gazet i magazynów. Jak to działa? Przy użyciu dar-
mowej aplikacji skanujemy stronę magazynu, która na 
ekranie naszego telefonu lub tabletu „ożywa” pokazu-
jąc unoszące się w powietrzu elementy multimedial-
ne – klipy video czy elementy multimedialnej gry. Jeże-
li wydaje nam się to historią rodem z przyszłości (lub fil-
mów typu „Raport mniejszości”) to wystarczy nadmie-
nić, że w taki właśnie sposób ustawimy sobie wirtualne, 
trójwymiarowe meble „wyjęte” z kart katalogu Ikei. Przy 
użyciu aplikacji „Ikei” i drukowanego egzemplarza ka-
talogu (który służy jednak jedynie jako kotwica i punkt 
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odniesienia dla aplikacji) możemy przymierzyć w re-
alnym wnętrzu własnego mieszkania cyfrowe mo-
dele mebli, które pojawiają się na ekranie np. tabletu 
i pozwalają dopasować wymiarem czy położeniem 
do oglądanego przez nas pokoju.

Po magazynach przyszła kolej na producentów opa-
kowań. Jakie funkcje marektingowe może zapropo-
nować poszerzona rzeczywistość? Najbardziej oczy-
wista jest interakcja i zaangażowanie konsumen-
ta. Czemu zakładać, że najważniejsza jest utylitarna 
funkcja opakowania (przechowywanie czy transport) 
jeżeli po zużyciu produktu możemy ciągle wykorzy-
stać opakowanie do przykładowo wczytania książ-
ki kucharskiej z przepisami (tak dzieje się w przypad-
ku serka Philadelphia) czy też – uwaga – sprawdzić 
pogodę (co zaproponowano użytkownikom chip-
sów Walkers). 

Ale dużo ciekawszą moim zdaniem korzyścią jest 
możliwość odwołania się do emocji, które przecież 
w najbardziej trwały sposób budują relację z marką 
i tworzą lojalność wykraczającą poza zdrowy rozsą-
dek. To właśnie emocje odpowiedzialne są za naszą 
podświadomość i kiedy zawodzą racjonalne prze-
słanki, to one kierują naszym działaniem. Jak zauważa 
światowej sławy neurolog Donald Calne „Podstawo-
wą różnicą między emocjami, a racjonalnym myśle-
niem jest to, że emocje prowadzą do działania, a ra-
cjonalne myślenie do wyciągania wniosków”. Czy to 
nie działanie jest dla nas najważniejsze w procesie za-
kupowym?

Kibice piłkarscy, którzy do wyboru mają puszkę coli 
z opakowaniem, które po prostu „przenosi” do ich ust 
napój, oraz takie, które dzięki poszerzonej rzeczywi-
stości oferuje doświadczenie tworzenia wymarzonej 
drużyny piłkarskiej oraz w czasie rzeczywistym łączy 
z innymi fanami piłki – wybiorą i teraz i prawdopo-
dobnie w przyszłości to, które kojarzyć im się będzie 
z silnie przeżywanymi podczas mistrzostw emocjami.

Maja Pelc – Pelc & Partners

Szukając oszczędności w procesie produkcji opakowań, nieustannie zmniejszamy ich objętość i powierzchnię. W trybie odwrotnie 
proporcjonalnym przyrasta zaś litania składów i ostrzeżeń, jakie musimy na nich zamieścić. Jak przy coraz mniejszej dostępnej powierzchni 
spełnić funkcję marketingową opakowania? Jak nawiązać budującą lojalność więź z konsumentem? Być może rozwiązanie przyniosą nowe 
i często futurystyczne technologie, takie jak poszerzona rzeczywistość, dzięki której funkcja marketingowa przenosi się z opakowania poza nie.

druk I
uszlacHetnIenIa

Tak czy inaczej, odpowiednie zaplecze technologicz-
ne umożliwia wykonywanie wszelkiego rodzaju uszla-
chetnień, w tym między innymi: lakierowanie hybry-
dowe (wybrane obszary mają strukturę „skórki poma-
rańczy”, a pozostałe są wylakierowane błyszcząco), la-
kierowanie UV i UV 3D (alternatywa dla tłoczenia), 
hot-stamping (w tym matrycami strukturalnymi),
cold-stamping w linii z drukiem (nakładanie folii me-
talicznej o różnym nasyceniu i zadrukowanie jej do-
wolnym kolorem w jednym przelocie), druk na lami-
natach srebrnych i foliach holograficznych, tłoczenie, 
tłoczenie 3D (wielopoziomowe), brokatowanie, kasze-
rowanie, wykrawanie, wklejanie okienek, klejenie wie-
lopunktowe i inne. Umiejętny dobór uszlachetnień i 
przetworzenia produktu ma wpływ nie tylko na jego 
wygląd i atrakcyjność, ale również na wytrzymałość. 
Możliwości technologiczne i odpowiedni park maszy-
nowy są niezbędne, ale równie ważne jest wieloletnie 
doświadczenie i know-how, dzięki którym Drukarnia 
Multipress może proponować Klientom optymalne 
dla nich i niejednokrotnie innowacyjne rozwiązania.
Bardzo istotnym jest fakt, że Drukarnia Multipress 
wspólnie ze swoimi Klientami nieustannie testuje 
oraz wdraża nowe rozwiązania w zakresie uszlachet-
niania opakowań i etykiet, wzornictwa oraz stosowa-
nych podłoży i materiałów (posiadamy Dział Badaw-
czo-Rozwojowy i profesjonalne Studio Graficzne Pre-
press).

Poligraficzny Hi-Tec
W naszym nowym zakładzie produkcyjnym kluczo-
wą rolę odgrywa nowoczesny park maszynowy. Tech-
nologia jest i od zawsze była dla Drukarni Multipress 
priorytetem oraz sposobem na zapewnianie Klien-
tom coraz lepszych warunków w zakresie jakości, ska-
li produkcji i szybkości realizacji zamówień. Cykl pro-
dukcji opakowań i etykiet jest w pełni zautomatyzo-
wany. Druk offsetowy odbywa się na pełnoformato-
wych maszynach 6-kolorowych z możliwością dru-
ku farbami UV, lakierowaniem w linii, cold-stampin-
giem w linii, a jakość druku opiera się na skomputery-

zowanym i elektronicznym systemie zarządzania ko-
lorem firmy Heidelberg. Wysoką jakość oraz prawidło-
we odwzorowania barwne podczas całego procesu 
druku kontrolowane są przez specjalistyczne urządze-
nia pomiarowe najnowszej generacji: Image Control i 
Impress Control (kontrolę druku w linii), komunikujące 
się komputerowo z maszynami drukującymi. System 
ten ma szczególne znaczenie dla zapewnienia powta-
rzalności przy wysokich i cyklicznych nakładach.
Drukarnia Multipress jest kompleksowo wyposażona 
w maszyny postpressowe umożliwiające wysoki sto-
pień przetworzenia, w których zastosowane są najno-
wocześniejsze rozwiązania technologiczne takich pro-
ducentów jak japońska Sanwa czy szwajcarski Gietz. 
Posiadamy także dział fleksograficzny.

economy, you fool!
W czasie swojego urzędowania prezydent Stanów 
Zjednoczonych Bill Clinton miał na biurku kartkę z na-
pisem „Gospodarka, głupcze!”, aby nie zapomniał, co 
jest tak naprawdę najważniejsze. Obecnie w poligra-
fii możliwości w zakresie uszlachetniania druku, farb 
czy podłoży są bardzo duże i pozwalają na produkcję 
wspaniałych wzorów opakowań i etykiet. Sztuką jest 
oczywiście osiągnąć pożądany i olśniewający efekt, ale 
prawdziwym wyzwaniem jest zrobić to optymalnie 
pod względem kosztów, zwłaszcza przy wielomiliono-
wych i powtarzalnych nakładach.
W wielu branżach konkurencja jest tak wysoka, a mar-
że tak wyśrubowane, że o pozycji produktu może za-
decydować zastosowane rozwiązanie opakowaniowe. 
Nie chodzi bynajmniej o jeszcze niższą cenę jednostko-
wą, ale o to, aby przy porównywalnych nakładach in-
westycyjnych uzyskać opakowanie czy etykietę lep-
szą od konkurencji. Jednym słowem, wydać tyle samo, 
co konkurencja, a uzyskać produkt, który jest lepiej wy-
eksponowany i wyróżnia się na półce. Drukarnia Mul-
tipress to nie tylko firma wykonująca zlecone wzory 
opakowań, ale przede wszystkim partner, który współ-
pracuje ściśle z klientem i potrafi zaproponować opty-
malne rozwiązanie z punktu widzenia jego potrzeb 
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marketingowych i uwarunkowań budżetowych.
Rynek spowodował, iż dziś nie wystarczy być tylko 
drukarnią oferującą gamę najróżniejszych uszlachet-
nień, ale istotna jest znajomość specyfiki danej bran-
ży, oczywiście co więcej w danym regionie geogra-
ficznym. Tylko wtedy można proponować Klientom 
już nie tylko odpowiednie nowatorskie uszlachetnie-
nie, ale też konstruować opakowania z naciskiem, by 
Klient finalny wybrał ten właśnie produkt z półki, a dla 
Klienta Drukarni opakowanie, czy etykieta były nie 
tylko niejednokrotnie innowacyjnym rozwiązaniem 
ale także optymalnym kosztowo.

Jacek Limanówka 
(Wicedyrektor Działu Sprzedaży)

Wojciech Pietras 
(Kierownik Studia Graficznego Prepress)

W branży opakowań i etykiet kluczową kwestią jest uszlachetnianie druku, dzięki któremu opakowanie czy etykieta „sprzedaje” produkt. 
gusta Klientów i oczekiwania rynku zmieniają się i rozwijają, różnie w zależności od regionu. Choć powoli ten trend się kończy, ciągle po 
naszej wschodniej granicy im większa ilość kolorowych folii do złoceń na opakowaniu, czy etykiecie tym lepiej sprzedaje się produkt. na 
Zachodzie jest wręcz przeciwnie - niepowleczona szara, czy brązowa strona „eKO” kartonu z niewielkimi pojedynczymi złoceniami to moda na 
właściwy marketing produktu.
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