




W codziennym zabieganym życiu mało uwagi poświęcamy 
na ocenę tyłów i boków opakowań. Szukamy potrzebnych 
informacji, skanujemy skład w poszukiwaniu istotnych dla 
nas informacji lub po prostu bierzemy wybrany produkt z 
półki i wrzucamy do koszyka. W domu bywa inaczej: 
używając produktu, nie zastanawiamy się, czy wstawiamy 
go do lodówki frontem czy bokiem, w trakcie gotowania 
często sprawdzamy przepis, więc chcąc nie chcąc 
obracamy opakowanie. Czy zwracamy uwagę na projekt? 
Jeśli nie możemy znaleźć tego, czego potrzebujemy, lub 
mamy problem, by rozszyfrować zbyt małe napisy, pojawia 
się delikatna frustracja. Ale jeśli wszystko jest OK? Czy 
estetycznie dopracowany projekt boków i tyłu ma wpływ na 
postrzeganie marki? 
Aby odpowiedzieć na to pytanie, można odwołać się do 
psychologicznych procesów przetwarzania informacji,  
a ściślej do rozróżnienia pomiędzy procesami 
kontrolowanymi, czyli tymi, gdzie uwaga jest świadomie 
skupiona na danym obiekcie lub treści, a procesami 
zachodzącymi automatycznie, których najczęściej w ogóle 
nie jesteśmy świadomi, lub nie na tyle, by ten fakt 
zapamiętać.  

Na peryferiach uwagi 



Na peryferiach uwagi 

Klasyczne badania Roberta Zajonca wykazały, że brak 
uwagi nie wyklucza budowania emocjonalnego stosunku 
do obiektu, które przebiega w sposób automatyczny. 
Eksperymenty Bocka i von Ratha dotyczące skuteczności 
reklam dowodzą, że najlepiej oceniamy produkty z tych 
reklam, na których uwagę skupialiśmy tylko trochę. Czyli 
zauważamy, ale nie mamy przestrzeni na to, by dokładnie 
analizować treść. Odnosząc tę wiedzę do opakowań: to, 
że nie zapamiętujemy, nie zwracamy uwagi i nie 
relacjonujemy w badaniach marketingowych informacji 
dotyczących tyłów i boków opakowania, wcale nie 
oznacza, że nie mają one wpływu na nasze ogólne 
nastawienie i percepcję jakości marki i produktu.  
Dlatego dobrze zaprojektowana całość – od strony i 
funkcjonalnej, i estetycznej – ma szansę pracować na 
pozytywny wizerunek i budować emocjonalne 
zaangażowanie. 
W zebranych przez nas przykładach skupiamy się na 
detalu, pomysłach na zagospodarowanie przestrzeni 
boków czy tyłów opakowań. Prezentację przykładu 
zaczynamy nietypowo: zawsze pokazując najpierw tę 
drugą stronę.  
 
 



VITAGURT 
Autorka projektu, Irina Hasselbush zainspirowała się 
konsystencją jogurtu, którego opakowanie projektowała: 
delikatny, gęsty, puszysty, skojarzył jej się z chmurką na 
łyżce. Motyw ten stał się tematem przewodnim całego 
opakowania. Małe chmurki z tyłu opakowania posłużyły do 
wybicia wartości odżywczych jogurtu, latawiec do 
oznaczenia zawartości tłuszczu, a fragmenty „nieba” 
przebijającego się przez obłoki stały się idealnym 
miejscem na skład i teksty techniczne. Czytelna idea 
konsekwentnie poprowadzona przez całą powierzchnię 
opakowania sprawia, że jest ono zrozumiałe, wyraziste w 
swej prostocie, a jednocześnie wyróżnia się na półce 
spośród innych. 
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MIESZADEŁKO 
Karnos to linia greckich organicznych miodów. 
Prosty, wręcz minimalistyczny design zyskał na 
unikalności dzięki zastosowaniu motywu miodowego 
mieszadełka: kreatywnie wykorzystano brzegi etykiety, 
modyfikując wykrojnik tak, że wycięty wzór tworzy 
charakterystyczny kształt tradycyjnego drewnianego 
czerpaka do miodu, podkreślając tym samym naturalność 
produktu. 
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MUSUJĄCE SKŁADNIKI 
Rocktails uosabia idę „art of alchemy” – tajemnej sztuki 
destylowania ekstraktów i mieszania ich w tajemnicze 
mikstury. Tak powstała marka napojów Rocktails – 
delikatnie gazowanych, bezalkoholowych destylatów. 
Opakowanie czerpie inspirację ze świata mocnych alkoholi 
jak również coraz popularniejszych botanicznych rycin. My 
zwracamy uwagę na sposób zilustrowania składu z tyłu 
opakowania: rysunki składników podkreślają naturalne 
pochodzenie i bogactwo smaku napoju. 
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Ilustracyjny storytelling 
 



W DRODZE DO EDO 
To intrygujące opakowanie kryje w sobie… kawę. 
Kawę pijemy między innymi w drodze,  
w podróży i autor tego projektu nawiązuje do tradycji 
japońskich drzeworytów, gdzie motyw drogi i podróży był 
szczególnie mocno eksploatowany. Unikalność języka 
wizualnego, potraktowanie kartonu jako całości sprawia, 
że mamy do czynienia z produktem wyjątkowym, wysokiej 
jakości. Emocje kojarzone z ilustracją, nostalgia, 
oderwanie od rzeczywistości wpływa na percepcję marki  
i produktu: jako przerwa w codziennym biegu, chwila na 
refleksję, odpoczynek. 
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SMAK PRZYGODY 
Bivouac to kraftowy cydr pochodzący z San Diego. Jego 
wizerunek oparty został o koncept „novel adventure”  
i nawiązuje do scenerii Zachodniego Wybrzeża. Idei tej 
podporządkowano cały design: począwszy od logotypu, 
poprzez ilustracje i drobne elementy graficzne. I właśnie te 
projektowe „smaczki” zwróciły naszą największą uwagę: 
kod tekstowy w kształcie góry ze wspinającym się turystą, 
poddruk w postaci poziomic, sprytnie wykorzystany motyw 
liny i węzłów.  
Całość utrzymano w kolorach ziemi dla podkreślenia 
rzemieślniczego, naturalnego procesu produkcji cydru. 
Zwracamy również uwagę na kartony zbiorcze, które 
rozwijają historię, a nie tylko powtarzają elementy  
z opakowania jednostkowego.  
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PROSTO Z SADU 
Idea „prosto z sadu” z przymrużeniem oka: bez drzewa (!) 
za to za pomocą gumiaków i wideł. Kolażowa forma 
wsparta nietypowym kształtem etykiety: zabawnie i lekko,  
a zarazem oryginalnie opowiedziana historia naturalności 
soku, bo kto nie przeczyta treści z ikonki w kształcie 
kalosza? 
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DRZEWO 
Zwykle jeśli tematem opakowania jest konkretny obiekt, 
jest on prezentowany na froncie. W przypadku tego 
opakowania greckiej oliwy mamy do czynienia z sytuacją 
odwrotną: drzewo jest bohaterem tylnej części butelki. 
Jego konary oplatają całość opakowania, tak że na froncie 
widzimy tylko fragment listowia, tworzący abstrakcyjną 
oprawę dla nazwy i brandu. 
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Ikonki i infografiki 
 



INFOGRAFIKI 
Styl infograficzny jest przyszłością prezentowania 
informacji na ulotkach, plakatach i opakowaniach. 
Czytelny, zrozumiały, a przy okazji atrakcyjny wizualnie, 
najszybciej przyjął się do komunikacji treści związanych  
z ekologią i ochroną środowiska.  
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IKONICZNA KAWA 
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CO ZAWIERA MLEKO? 



PROCES 
Opakowanie limitowanej edycji greckiego wina 
przedstawiające za pomocą zabawnej infografiki pełen 
cykl produkcyjny wina: od sadzenia winorośli po 
serwowanie gotowego trunku. 
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ZSIADŁE MLEKO 
Dla podkreślenia „tradycyjnego” sposobu wytwarzania 
zsiadłego mleka oraz naturalności produktu tył 
opakowania przeznaczony został na zilustrowanie 
procesu. Rysunek wykonano monochromatyczną kreską 
nawiązującą do rycin z książek sprzed 100 lat. 
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WARZENIE PIWA 
Zamiast	słów	rysunki	–	i	wszystko	jasne!	
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MAPA METRA 
Ciekawy koncept produktowy dla podkreślenia ważnych 
składników i cech produktowych. Zamiast wypunktowania: 
sieć metra i stacje końcowe.  
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DOODLE 
Doodlowe odręczne rysunki to motyw coraz częściej 
stosowany w komunikacji marek: bez zadęcia, bez 
zbędnych słów można przekazać siatkę skojarzeń z marką 
i produktem. Zabawa w odtwarzanie historii i znajdowanie 
połączeń może być dla konsumenta angażująca. 



Typograficzne 
 



OPISZMY TO! 
A gdyby tak napisać na opakowaniu wszystko, co 
chcielibyśmy, by design przekazywał o naszej marce  
i produkcie? Tak powstało to nietypowe na półce soków 
opakowanie Viva.  
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„INTENSYWNIE” 
POMARAŃCZOWY SOK 



TYLKO 
DOBRE 
RZECZY 

Skoro napój ma dobry, 
skład, czemu nie 
opowiedzieć o nim  
w zabawny sposób, 
zwracając się 
bezpośrednio do 
odbiorcy? 
Ciekawy sposób na 
zwrócenie uwagi  
i przekazanie 
najważniejszej idei, 
jaka stoi za marką 
Charlie drinks: „Just the 
good stuff – tylko dobre 
rzeczy”. 
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MARKA ZAANGAŻOWANA 
SPOŁECZNIE 
Poprzez przepiękne odręczne ilustracje australijska marka 
wody Mount Franklin zachęca do wsparcia działalności 
fundacji na rzecz raka piersi. Małe dzieło sztuki, obok 
którego nie da się przejść obojętnie. 

www.packagingoftheworld.com	
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SYRENI ŚPIEW 
Opowieść o winie, które kusi jak śpiew syren. Poetycki 
sposób opowiedzenia o wyjątkowości smaku: inspirowane 
mitami greckimi, uwodzące, kuszące, bogate w smaku. 
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OWOCE PEŁNE MIŁOŚCI 
Emily Fruit Chips to start-up, który powstał z miłości Emily  
i Alexa i ich wspólnych pasji: podróżowania, owoców 
i chipsów J. Tył opakowania w ciekawy sposób opowiada 
tę historię: zawiera odręczny list Alexa do Emily, w którym 
sprytnie łączy wątki miłosne z metaforami owocowymi. 
Pełny ciepła kobiecy design opakowań podkreślający 
możliwość zdrowego chrupania bez poczucia winy. 
Trzymamy kciuki za Emily i Alexa!  
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NATURALNOŚĆ JEST FAJNA 
Zdrowe naturalne przekąski… brzmi jak nuda i brak 
smaku, dlatego autorzy tego projektu skupili się na 
opowiedzeniu zabawnej historii o intensywności smaku  
i przyjemności z chrupania. Bo przecież w przekąskach    
o to chodzi! Odręczny styl, połączony z zabawnymi 
obrazkami, wygląda jak historyjka z zeszytu pisana dla 
przyjaciela. Autentyczny styl, z poczuciem humoru, bez 
zadęcia. 



www.packagingoftheworld.com	



Porządkowanie i czytelność 
 



ZŁOTE PODZIAŁY 
Tradycyjny ziołowy preparat wzmacniający odporność. 
Medycyna naturalna ubrana w środki wyrazu 
farmaceutyków: złote podziały nawiązują do receptur 
aptecznych, druków medycznych, co ma podnosić 
percepcję skuteczności produktu, budzić nasze zaufanie, 
że jest to naturalna, a jednocześnie sprawdzona formuła. 
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MNIEJ = CZYTELNIEJ 
Fronty opakowań to bogato ilustrowana opowieść 
inspirowana pięknem natury Peru, miejscem pochodzenia  
magicznych czekoladek Magia Piura. Wielobarwne, 
wieloelementowe fronty zostały skontrastowane 
precyzyjnym designem tylnej części opakowania. Produkt 
ma czysty, prosty skład, a mała ilość treści najlepiej ten 
fakt podkreśla. 
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FUNKCJONALIZM 
Nie ma innej kategorii produktowej, w której 
funkcjonalność i czytelność byłaby tak istotna jak  
w opakowaniach leków. Projekty tworzy się nie tylko  
z myślą o potrzebach pacjenta, ale także, a może przede 
wszystkim farmaceuty, dla którego nie lada wyzwaniem 
bywa odnalezienie leku w odpowiedniej dawce. Kolor, 
wyróżnienie dawki, stała logika umieszczania informacji 
jest kluczowa – zwłaszcza na bocznej części pudełka, 
ponieważ leki w aptece przechowuje się w szufladach. 
Tutaj przykład prostego, ale niezwykle funkcjonalnego 
systemu: kolorowe dobrze przemyślane boki, przy białych 
frontach, gdzie kolor odpowiada za wyróżnienie substancji 
czynnej. 
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Kuchenne inspiracje 



KUCHENNE INSPIRACJE 
Opakowania coraz częściej zastępują tradycyjne książki 
kucharskie: półprodukty mogą być spożytkowane na wiele 
sposobów, ale nie zawsze wiemy, co z nich zrobić. Stąd 
opakowania zawierają inspiracje i przepisy, które 
pokazują, jak w prosty sposób wyczarować nowe dania. 
Listy zakupowe dodatkowo ułatwiają to zadanie. Aranżacja 
ujęcia zdjęć jako blatu widzianego z góry w trakcie 
procesu gotowania dodaje autentyczności i stanowi 
obietnicę udanego posiłku. 
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BISTRO POLSKIE SMAKI 
Duże opakowanie pozwala na więcej: można przeplatać 
formy graficzne i teksty, tworząc miłą dla oka kompozycję. 
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POMIDOROWY ZAWRÓT 
GŁOWY 
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KOMIKSOWO 



Kolorowe boki 



WZORZYSTE BOKI 
Prosty element graficzny, a jakże wyrazisty i rzucający się 
w oczy! Ekspresja pozytywnych emocji, które pomagają 
zwrócić uwagę na nowy produkt: ciastko do pieczenia  
w kubku, naturalnie pyszne, bez sztucznych dodatków. 
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WARZYWNY KOLAŻ  
HAND MADE 
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LIŚCIASTE PREMIUM 



Kody kreskowe 



POP EAN KOD 
Kod kreskowy niejako staje się elementem popkultury jako 
symbol konsumpcjonizmu lub anty-konsumpcjonizmu, w 
zależności od kontekstu. 
I choć może być nośnikiem treści, jego potencjał ciągle nie 
jest w pełni wykorzystany. Zwykle dzieje się tak  
z prozaicznych przyczyn: brakuje miejsca na etykiecie lub 
czasu na to, by coś fajnego z kodem kreskowym zrobić… 
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KWITNĄCY KOD KRESKOWY 
Kod kreskowy, który stanowi główny element tylnej 
etykiety. Wzmacnia wrażenie naturalności, smaku (dobrze, 
ziołowo doprawiony). Nasz ulubiony, przygotowany dla linii 
sosów premium marki Łowicz. 
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