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PACK TRENDS

POZA OPAKOWANIEM

Szukajac oszczednosc w procesie produkji opakowan, nieustannie zmniejszamy ich objetos¢ i powierzchnie. W trybie odwrotnie
proporcjonalnym przyrasta zas litania sktadow i ostrzezer, jakie musimy na nich zamiescic. Jak przy coraz mniejszej dostepnej powierzchni
spetnic funkcje marketingowa opakowania? Jak nawiazac budujaca lojalnos¢ wiez z konsumentem? By¢ moze rozwiazanie przyniosa nowe

i czesto futurystyczne technologie, takie jak poszerzona rzeczywistos¢, dzieki ktdrej funkcja marketingowa przenosi sie z opakowania poza nie.

Pare lat temu, podczas konferencji na temat marketingu
internetowego, po raz pierwszy spotkatam sie ze stwier-
dzeniem, ze rozwdj technologii przenosi nas z etapu lo-
gowania sie do sieci (going on-line) do nieustannego
bycia w sieci (being on-line). Nie rozwineta sie jeszcze
technologia,internetu rzeczy” ani futurystycznych oku-
laréw Google'a, ale wigkszo$¢ z nas posiada smartfona,
ktéry zmienia sposdb, w jaki doswiadczamy rzeczywi-
stosci. Czy udato nam sie wykorzysta¢ nowe mozliwosci
przy projektowaniu opakowar i czy umiemy wykorzy-
sta¢ zjawisko nieustannego,bycia w sieci"?

Pierwszym krokiem w strone potaczenia statyczne-

go i ograniczonego powierzchniowo opakowania byto
zastosowanie kodéw QR. Powszechne byto przeko-
nanie, ze jest to rewolucja w sposobie komunikowa-
nia sie z konsumentem i potaczenie dwaéch niezalez-
nych od siebie $wiatdw. Do tej pory smartfon w sklepie
mogt postuzyc jako narzedzie z dostepem do interne-
tu. Po wpisaniu w google odpowiedniego hasta mogli-
$my znalez¢ dodatkowe informacje o produkcie lub po-
réwnac jego ceny w innych sklepach. Nadal jednak ko-
nieczne byto samodzielne odnalezienie odpowiednich
informacji. Uciazliwo$¢ wyszukiwania eliminowaty wia-
$nie kody QR, ktére przenosity nas w konkretne, skrojo-
ne na miare aktualnej promodji czy danego produktu
miejsce w sieci.

Czy jednak zrewolucjonizowato to rzeczywistos¢? By¢
moze rewolucja byta za mata, aby zelektryzowac od-
biorcow? Jezeli tak, to o nastepcy tej technologii méwi
sie glosniej i z wiekszymi emocjami. Poszerzona rzeczy-
wistos¢ — Augmented Reality — to w duzym uproszcze-
niu wyswietlanie obrazéw cyfrowych natozonych na fi-
zycznie istniejace przedmioty lub elementy krajobra-
zu. Odbywa sie to oczywiscie przy uzyciu wirtualne-
go przedtuzenia naszej osobowosci, czyli nieodtaczne-
go smartfona. Poszerzona rzeczywistos¢ zapewnia za-
skakujace doznania, poniewaz obraz dopasowuije sie
do ogladanego przez nas obiektu i co ciekawe, razem
z nim skaluje sie i przemieszcza.

Pierwszym oczywistym uzyciem tej technologii byto
dodanie wirtualnych efektéw do statecznego druku,
czyli gazet i magazynow. Jak to dziata? Przy uzyciu dar-
mowej aplikacji skanujemy strone magazynu, ktéra na
ekranie naszego telefonu lub tabletu,o0zywa" pokazu-
jac unoszace sie w powietrzu elementy multimedial-
ne - klipy video czy elementy multimedialnej gry. Jeze-
li wydaje nam sie to historig rodem z przysztosci (lub fil-
mow typu,Raport mniejszosci’) to wystarczy nadmie-
ni¢, ze w taki wiasnie sposob ustawimy sobie wirtualne,
tréjwymiarowe meble, wyjete’z kart katalogu lkei. Przy
uzyciu aplikacji,lkei"i drukowanego egzemplarza ka-
talogu (ktory stuzy jednak jedynie jako kotwica i punkt

odniesienia dla aplikacji) mozemy przymierzy¢ w re-
alnym wnetrzu wiasnego mieszkania cyfrowe mo-
dele mebli, ktére pojawiaja sie na ekranie np. tabletu
i pozwalaja dopasowac wymiarem czy potozeniem
do ogladanego przez nas pokoju.

Po magazynach przyszfa kolej na producentéw opa-
kowan. Jakie funkcje marektingowe moze zapropo-
nowac poszerzona rzeczywistos¢? Najbardziej oczy-
wista jest interakcja i zaangazowanie konsumen-

ta. Czemu zakfadac, ze najwazniejsza jest utylitarna
funkcja opakowania (przechowywanie czy transport)
jezeli po zuzyciu produktu mozemy ciagle wykorzy-
sta¢ opakowanie do przykfadowo wczytania ksigz-

ki kucharskiej z przepisami (tak dzieje sie w przypad-
ku serka Philadelphia) czy tez — uwaga — sprawdzi¢
pogode (co zaproponowano uzytkownikom chip-
séw Walkers).

Ale duzo ciekawsza moim zdaniem korzyscia jest
mozliwos¢ odwotania sie do emodji, ktdre przeciez

w najbardziej trwaty sposdb buduija relacje z marka

i tworzg lojalno$¢ wykraczajaca poza zdrowy rozsg-
dek. To wiasnie emocje odpowiedzialne sg za nasza
podswiadomos¢ i kiedy zawodza racjonalne prze-
stanki, to one kierujg naszym dziataniem. Jak zauwaza
Swiatowej stawy neurolog Donald Calne,Podstawo-
wa réznica miedzy emocjami, a racjonalnym mysle-
niem jest to, ze emocje prowadzg do dziatania, a ra-
cjonalne myslenie do wyciagania wnioskéw" Czy to
nie dziatanie jest dla nas najwazniejsze w procesie za-
kupowym?

Kibice pitkarscy, ktorzy do wyboru maja puszke coli
z opakowaniem, ktére po prostu,przenosi’do ich ust
napoj, oraz takie, ktdre dzieki poszerzonej rzeczywi-
stosci oferuje doswiadczenie tworzenia wymarzonej
druzyny pitkarskiej oraz w czasie rzeczywistym faczy
zinnymi fanami pitki — wybiorg i teraz i prawdopo-
dobnie w przysztosci to, ktére kojarzyc¢ im sie bedzie
zsilnie przezywanymi podczas mistrzostw emocjami.
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