


Recepta nie kojarzy się nam z czymś wyjątkowo 
designerskim, skąd więc pomysł na używanie jej 
wzoru na opakowaniach? Czy istnieją „zdrowe” 
tendencje? Czy w morzu trendów jesteśmy  
w stanie wyłapać wartościowe pomysły?  

W kolejnej odsłonie Trendownika zebraliśmy dla  
Was kilka trendów w opakowaniach i identyfikacji 
związanych z tematyką okołozdrowotną. 
Przedstawimy ciekawe sposoby tworzenia marki  
w świecie zdrowia, farmacji i kosmetyków 
aptecznych, a także kilka pomysłów na design,  
który wprowadza zdrowszy tryb życia. 

Farmacja i zdrowie
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Farmacja i zdrowie
Zdrowie w designie 

Analizy designu w farmacji były kiedyś dość nudne. Oglądało się 
te proste, czyste layouty marek farmaceutycznych albo brandów 
usług medycznych z poczuciem, że są pozbawione widowiskowości 
i charakteru. Szukało się czegoś jedynego w swoim rodzaju, 
operującego unikalnym pomysłem. Doceniało się odwagę i zrozumienie 
marketera: bo przecież zdrowie, tak jak inne kategorie powinno się 
komunikować kreatywnie… 

Można było wówczas oczekiwać, że kategorie zdrowotne będą silniej 
iść w stronę komercyjnych i widowiskowych rozwiązań designerskich. 
Że będą posługiwać się narzędziami i kodami spopularyzowanymi 
przez marki na wskroś konsumenckie: krzykliwymi kolorami, 
skojarzeniami i ilustracjami, które pozwalają walczyć o przestrzeń 
na farmaceutycznej półce i dają klientom poczucie korzystania 
z prawdziwej marki, dopasowanej do czasów.  

Ha! Nic bardziej mylnego  

Zmienił się paradygmat i stało się dokładnie odwrotnie. Można dziś 
powiedzieć, że to świat komercji zbliża się do kodów zdrowia, a nie 
odwrotnie. Komercja, by zachować swoją skuteczność, coraz bardziej 
potrzebuje syntetyczności designu kategorii związanych ze zdrowiem. 
Spójrzcie na opakowanie iPhone’a – czyż nie wygląda jak drogie 
lecznicze kosmetyki? Spójrzcie na opakowania napojów smakowych 
Red Bulla – czyż nie wygląda jak suplement diety? Spójrzcie na nowy 
design marki telewizji cyfrowej Vectra – czyż nie wygląda jak sieć 
gabinetów dentystycznych? Czysto, prosto, wręcz sterylnie. To, co 
kiedyś wydawało się nudne, dziś staje się odświeżającą prostotą.

Dlaczego tak się dzieje?  

W krzykliwej rzeczywistości, w której bannery, ludzie i przedmioty 
rzucają się na nas z każdego kąta, mózg potrzebuje ukojenia. Zamiast 
dodatkowo przeskalowywać intensywność bodźców, marki wybierają 
abstrakcję i syntetyczność. UX jako pewna uniwersalna życiowa zasada 
rozlewa się na kolejne pola. UX oznacza dziś czytelną architekturę 
e-sklepu, ale także czysty design oraz sterylny branding, który pozwala 
klientowi zrozumieć istotne pojęcia wśród mrowia bodźców.

To nie kategoria zdrowia potrzebuje komercji. To komercja potrzebuje 
upowszechnienia najlepszych reguł i kodów z kategorii zdrowia. 

Zachęcamy więc do lektury tego trendownika także osoby, które 
prowadzą marki niezdrowotne. Jest możliwe, że znajdziecie tu istotne 
inspiracje. Jeśli na dodatek przeczytacie nasz artykuł o pozycjonowaniu 
w czasach zdrowotnego wzmożenia – może z tego urodzić się 
coś przełomowego.
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Cieszy nas, że coraz częściej mówi się otwarcie  
o problemach zdrowia psychicznego – nie jako 
stygmacie osób słabych, najczęściej stereotypowo 
kobiet, czy jednostek poddających się bez walki.  

Poza międzynarodowymi i rządowymi programami 
powstają ciekawe oddolne inicjatywy szerzące 
wiedzę o zdrowiu psychicznym i jego wartości,  
a także o różnorodnych problemach związanych  
z technologią, presją społeczną etc. Dbałość  
o zdrowie psychiczne to zdecydowanie jeden  
z trendów najważniejszych, ale i przynoszących jedną 
z najbardziej pozytywnych zmian w ostatnich latach. 
Zwłaszcza że dostęp do specjalistów zdrowia 
psychicznego w Polsce wciąż pozostawia wiele  
do życzenia, a w raporcie WHO też nie wypadamy 
najlepiej:

#MentalHealth



Poniżej dla porównania liczba specjalistów 
(pracujących w publicznej i prywatnej służbie 
zdrowia) w Polsce, Francji oraz w Niemczech.  
Wyniki nie napawają nadzieją na zdrowsze  
i silniejsze psychicznie następne pokolenia,  
zwłaszcza gdy spojrzy się na liczbę psychiatrów 
dziecięcych:

Więcej o planach WHO dotyczących zdrowia psychicznego 
znajdziecie w Special Initiative for Mental Health (2019-2023):  
 https://apps.who.int/iris/bitstream/handle/10665/310981/WHO-
MSD-19.1-eng.pdf?sequence=1&isAllowed=y 
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Właśnie dlatego projekty promujące wsparcie czy 
zwiększanie wiedzy o zdrowiu psychicznym są tak 
potrzebne. A im bardziej wydają się inkluzywne  
i dostępne (także wizualnie), tym lepiej. Poznajcie 
inicjatywę Jessiki Walsh (założycielki agencji 
kreatywnej Sagmeister & Walsh) oraz nowojorskiego 
muralisty i projektanta Timothy’ego Goodmana pt.  
„12 Kinds of Kindness, Build Kindness Not Walls”  
oraz „Lets Talk About Mental Health”. 



Jak stać się bardziej empatycznym człowiekiem  
w dwunastu krokach? Autorzy podpowiadają,  
bazując na swoim doświadczeniu i próbach,  
które podjęli w trakcie pracy nad projektem  
„Build Kindness Not Walls” w Nowym Yorku.

12 Kinds of Kindness
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starych nawyków? Wyniki ich eksperymentu możecie 
znaleźć na https://12kindsofkindness.com/ 



Projekt Jessiki Walsh skupiający historie osób, które 
opowiadają o problemach ze zdrowiem psychicznym, 
trudnościach i zmaganiach z codziennością. Historie 
osób dokładnie takich jak my wszyscy.

Lets Talk About 
Mental Health
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Więcej o tym projekcie znajdziesz na: https://letstalkaboutmentalhealth.com/ 







Ile czasu dziennie spędzasz przed ekranem? Odkąd 
pojawiły się takie aplikacje jak „czas przed ekranem”, 
łatwo jest nam to zmierzyć, ale i bez nich czujemy,  
że przekraczamy coraz częściej granice.  

„Przebodźcowanie” pojawia się jako jedno z określeń 
w każdej próbie podsumowania naszych czasów. 
Tylko jak z tym walczyć, kiedy spora część życia  
– także zawodowego – toczy się właśnie na ekranie?  

Twórcy Mutidy Pure zaczęli pracę od zrozumienia  
i określenia tego, co powoduje, że (poza koniecznymi 
sytuacjami) sięgamy po telefony, tablety czy laptopy. 

Mutida Pure
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Mudita to buddyjskie określenie radości, która ma 
swoje źródło w dobrobycie innych ludzi. Ale co to  
ma do telefonu?  

Twórcy tego projektu zwracają uwagę na zdrowotny 
aspekt korzystania z ekranu i ilość otaczającego nas 
promieniowania. W 2011 roku Światowa Organizacja 
Zdrowia sklasyfikowała pole elektromagnetyczne  
jako potencjalny czynnik rakotwórczy.  
Niestety większość producentów koncentruje się  
na budowaniu cieńszych i szybszych telefonów,  
bez uwzględniania wartości współczynnika SAR  
i wpływu, jaki może to mieć na zdrowie klientów.



Mutida postanowiła zaprojektować telefon,  
który z jednej strony ma zdecydowanie niższy 
współczynnik narażania na promieniowanie,  
z drugiej wspomaga użytkowników w „życiu  
bardziej offline”, co zapewnia większe skupienie  
i zadowolenie. Dodatkowo to telefon z wyjątkowymi 
na tle konkurencji funkcjami. Posiada na przykład tryb 
pół-offline, który można dostosować tak, by kontakt  
z użytkownikiem miały tylko wybrane osoby  
i w wybranych kanałach.  
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pół-offline, który można dostosować tak, by kontakt  
z użytkownikiem miały tylko wybrane osoby  
i w wybranych kanałach.  

Poza zegarem medytacyjnym, zminimalizowaniem 
promieniowania i oczyszczeniem urządzenia  
ze „zbędnych” funkcji, twórcy postarali się,  
by Pure od strony samego designu zachęcało  
do świadomego użytkowania. Zaczęli  
od projektowania bryły przez prototypowanie 
kształtów na bazie… kamieni. Yes, you heard me. 













Nie bez znaczenie jest także design UI i UX 
zaprojektowanego userflow: przejrzysty, 
minimalistyczny i wygodny.



To jak? Spędzasz przed ekranem tyle czasu, ile 
rzeczywiście potrzebujesz? Nie musisz zmieniać 
wszystkich urządzeń w domu, żeby zadać sobie  
to pytanie i spróbować wprowadzić w życie 
sensowną odpowiedź. Technologiczne nowinki są  
na pewno pomocne, ale proste zasady ograniczania 
czasu spędzanego chociażby na rozrywce  
w internecie też mogą wiele zmienić ;)

Więcej o tym projekcie znajdziesz na: https://mudita.com/products/pure/
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Twórcy „lekkiego telefonu” wzięli pod uwagę nie  
tylko zdrowotne aspekty przyklejenia do smartfona, 
ale także czas przeliczony na pieniądze marek, które 
przyciągają nas do ekranów. Zwracają uwagę na to, 
że często w sieci dokonujemy wyboru: „za darmo  
(ale z reklamami)” lub „płacę (ale bez reklam)”  
– i że jest to wybór pozorny, ponieważ nic nie ma za
darmo. Firmy w naturalny sposób nauczyły się, jak
zarabiać dużo pieniędzy na „darmowych” stronach
i stało się to podstawą modelu biznesowego
dla internetu w obecnej formie.

„Internet nie jest darmowy – płacimy czasem  
i uwagą. A to dwie z najważniejszych rzeczy, które 
mamy jako ludzie” – podkreślają autorzy projektu.

The light phone
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The light phone
Joe Hollier i Kawei Tang mówią o „ekonomii uwagi”.  
Algorytmy, które tworzą nasze kanały, mają cel – są 
zoptymalizowane tak, aby pokazać nam wszystko,  
co sprawia, że jesteśmy na kanale jak najdłużej.  

Czy bycie bardziej „podłączonymi” może uczynić nas 
szczęśliwszymi? Czy takie „podłączenie” nie jest 
złudne?  

Z takiego pytania zrodził się pomysł na telefon,  
który miał odwrócić tę tendencję: The light phone  
to propozycja zrewaloryzowania swoich priorytetów 
w zarządzaniu czasem i uwagą.  













Więcej o „delajtfonie” znajdziecie w Zinie: 
https://medium.com/the-light-phone/a-zine-about-
going-light-3128188f86ff 







Nowe logo od Brand Care dla marki personalnej 
terapeutki, a także dyrektorki Europejskiego Centrum 
Terapii.

Joanna Czarny
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AKTYWNOŚĆ 
FIZYCZNA





Jeśli byłeś kiedykolwiek na diecie, to wiesz,  
że przestrzeganie jej zasad bywa naprawdę trudne. 
Samokontrola przy braku widocznych efektów  
w krótkim czasie nie sprzyja rygorowi. A gdyby tak 
zaprojektować sobie zdrowszy tryb życia? W Polsce 
zaczynają się pojawiać planery diety, które ułatwiają 
utrzymywanie rytmu, sprawdzanie zmian  
i „rozliczanie się” z postanowień. 

Planer diety



Jednym z ciekawszych pod kątem designu jest 
projekt Martyny Wędzickiej-Obuchowicz wykonany 
dla dietetyka Michała Wrzoska. Planer diety w swoim 
minimalistycznym designie daje nam: 

• Instrukcję obsługi wszystkich zadań 

• Miejsce na uzupełnianie pomiarów ciała 

• Organizer osobisty – oś dnia, notatki i zadania 

• Dziennik stylu życia – żywienia, aktywności 
i dobrych nawyków 

• Podsumowanie i „rozliczenie” zadań z każdego 
tygodnia i z każdych 4 tygodni 

• Wskazówki na temat wpływu diety, roli snu, korzyści 
z aktywności fizycznej i znaczenia wody w życiu 
klienta 

Wizualnie projekt na pewno zaspokaja nasze 
pragnienia. Mamy nadzieję, że równie dobrze wpływa 
na potrzebę podjadania. 
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LEKI, KOSMETYKI, 
PARAFARMACEUTYKI



Na rynku farmacji funkcjonuje twardy podział 
konkurencji: wielkie konsorcja vs małe brandy. 
Średniej wielkości producenci i marki w tym spektrum 
— od potentatów do prawie start-upów — stanowią 
minimalną część. Lista wielkich graczy od lat 
pozostaje zresztą niemal bez zmian:

Najwięksi producenci 
farmaceutyczni

Drobne roszady miejsc na tej liście odwzorowuje 
także stabilność identyfikacji wizualnej. Znaki tych 
marek rzadko przechodzą rewolucyjne rebrandingi, 
raczej drobne liftingi. Niektóre znaki marek z tej listy 
nie zmieniły się prawie wcale od kilkudziesięciu lat. 
Podobnie jak w sektorze finansowym, ważnym 
aspektem marek farmaceutycznych jest zaufanie, 
bezpieczeństwo, stabilność i profesjonalizm.  

Mimo tej „niemrawości” wizualnej, marki, które 
zdecydowały się na zmiany (w większości niedawno) 
wybiły się znacząco na tle swojej konkurencji. Inne 
pozostają przy delikatnych zmianach.

1. Pfizer
2. Roche
3. Novartis
4. Johnson & Johnson
5. Merc
6. Sanofi

7. Abbvie
8. GSK
9. Amgen
10.Gilead
11. Bayer
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Marka, która od prawie 100 lat oscyluje wokół 
podobnego motywu graficznego w swoim znaku, 
naprzemiennie usuwając i wprowadzając logotyp  
do sygnetu oraz dodając zieleń, błękit i wracając  
do czerni. I wciąż logo Bayer pozostaje jednym  
z najbardziej rozpoznawalnych na świecie…

Bayer



Ostatnim ruchem marki był rebranding 10 lat temu, 
który przyniósł dużą zmianę wizerunku. 
Częstotliwość metamorfoz Sanofi wpisuje się  
w tendencje tego sektora rynku. Obecny znak  
ma symbolizować nadzieję, jaką potentat opieki 
zdrowotnej chce dawać swoim pacjentom poprzez 
trzy siły widoczne w sygnecie: wyspecjalizowany 
personel, know-how i liczną sieć oddziałów na całym 
świecie.

Sanofi
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Sanofi
Choć w top 10 brandów farmaceutycznych znajduje 
się silna i niezmienna marka Merck & Co., która nie 
poddaje się zmianom, to jej historyczna spółka matka, 
czyli niemiecka Merck KGaH, przeszła kilka lat temu 
sporą transformację pod względem wizualnym.  
Za rebrandingiem stał zespół Futurebrand, który 
inspirował się trzonem biznesu Merck – nauką  
i światem obserwowanym przez mikroskop. Minęło  
6 lat, a nas dalej zachwyca świeżość i uniwersalność 
tej identyfikacji 

MERCK KGaH











Po zmianie nazwy w 1940 roku dokonano 
metamorfozy wcześniejszego emblematu  
„Chas Pfizer & Co” na znak ikonicznej „pastylki”  
z wyrazistym liternictwem. W 1987 roku Gene 
Grossman zaprojektował nową typografię, nadając 
marce charakterystyczne „F”, a także odświeżył 
kolorystykę. Właśnie ten znak w niemal niezmienionej 
formie reprezentował Pfizer przez kolejne 30 lat. 

Pfizer
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Pfizer
2021 rok przyniósł dużą zmianę w identyfikacji marki  
i jej głównym przekazie. Znikła „pastylka” i zastąpił  
ją kod DNA. „We're unlocking the pill to reveal Pfizer’s 
DNA: the power of science.” – Pfizer wchodzi  
na wyższy poziom. Nie pozycjonuje się już jako 
producent leków, ale zespół naukowy pracujący  
na polu medycyny.

Pfizer











Nie wszystkie marki z listy top 10 są jednak tak stare. 
Abbvie, które powstało w 2013 roku poprzez 
uniezależnienie się od Abbott, nie zdążyło przejść 
jeszcze zmiany identyfikacji. Z kolei znak GSK 
(GlaxoSmithKline) przeszedł od 2000 roku jedynie 
drobne liftingi. 

Młodsze firmy
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Na przestrzeni lat swoje miejsca na rynku zdobywają 
kolejne kultowe leki i medykamenty. Dla marek leków 
stabilność i ciągłość wizualna także ma ogromne 
znaczenie. Można pomyśleć, że niektóre opakowania 
nie zmieniły się od dawna. Nic bardziej mylnego  
– opakowania permanentnie ewoluują. Oto klika 
naszych case study, które to potwierdzają.

Rynek polski
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Czy można wprawić w ruch markę sportową? Jak ją 
ożywić, a jednocześnie otworzyć na szersze grono 
odbiorców? Odpowiedzi na te i inne dylematy 
znaleźliśmy w trakcie pracy nad rebrandingiem 
wizerunku suplementów ALE. Wyznaczyliśmy dla marki 
nowy, dynamiczny kierunek 

ALE to znane i cenione przez sportowców suplementy, 
które postrzegane były wcześniej przede wszystkim 
jako produkty dla profesjonalistów i osób 
uprawiających sport szczególnie intensywnie. 
Powiedzmy sobie jednak szczerze: sport jest nie tylko 
dla tak zwanych „ultrasów”! Aktywny tryb życia to nie 
tylko maratony, triatlony i inne spektakularne 
wydarzenia, ale przede wszystkim codzienny sposób 
funkcjonowania wielu ludzi, dla których ruch i treningi 
mają ogromne znaczenie. W tej prosportowej 
codzienności przydaje się motywacja oraz wsparcie, 
a zapewnia je właśnie marka ALE ze swoją bogatą, 
ciągle rozbudowywaną ofertą produktową. Co stanowi 
wspólny mianownik wszystkich aktywnych ludzi i osób 
uprawiających sport?  

Naszym zdaniem jest nim jedno magiczne słowo: cel. 
Poprawić swoją kondycję. Czuć się świetnie w swoim 
ciele. Pobiec w maratonie. Mieć więcej energii… Sport 
to między innymi radość ze stawiania sobie celów 
i satysfakcja z ich realizacji. Ten sposób myślenia 
o aktywności fizycznej towarzyszył nam w trakcie
pracy nad marką ALE i stał się podstawą do wyboru
finalnego konceptu kreatywnego.

ALE
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ALE
Nasza droga do celu – realizacji powierzonego 
zadania – zbudowana jest z linii. Wykorzystaliśmy je, 
by stworzyć nowy design opakowań. 



Linia startowa, linia mety, bieżnia, boisko, tor…  
Motyw linii jest mocno osadzony w świecie sportu 
i występuje chyba w każdej dyscyplinie. Linia 
wyznacza kierunek, przybliża do celu, wiąże się 
z zasadami gry, stanowi ważny punkt odniesienia. 
Kojarzy się zarówno z ruchem, nawigacją 
i przemieszczaniem w przestrzeni, jak też ze 
wsparciem i regeneracją. Tak potrzebne w sporcie 
linie przenieśliśmy w świat marki ALE i jej nowych 
opakowań.
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Radical to od dawna flagowa marka firmy Farmona. 
Cieszące się popularnością kosmetyki do włosów 
cenione są za skład, w którym ważne miejsce zajmują 
ekstrakty roślinne. Redesign miał na celu 
wzmocnienie wybranych aspektów marki, dotychczas 
pozycjonowanej jako ziołowa. Do mocy ziół 
dodaliśmy mocny akcent na półce sklepowej – design 
opakowań, który współgra z hasłem marki 
„Radykalnie wzmacnia włosy”. 

Nasi projektanci stanęli przed zadaniem pogodzenia 
świata naturalności ze światem kosmetyków 
nowoczesnych, specjalistycznych, gwarantujących 
deklarowane efekty.

Radical
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Radical
Zależało nam na znaczącej poprawie postrzeganej 
jakości.Udało nam się udowodnić, że produkty 
z dodatkiem naturalnych składników nie muszą być 
nijakie, a poprzez stronę wizualną możemy budować 
ich profesjonalny charakter. 



















Naszym zadaniem była kreacja marki parasolowej 
obejmującej szereg produktów. 

Menavitin to rodzina innowacyjnych preparatów  
na bazie cząsteczki 1-MNA, będącej efektem 
kilkunastu lat pracy naukowców z Politechniki 
Łódzkiej i Uniwersytetu Medycznego 
w Łodzi. Cząsteczka ta jest fizjologiczną  
substancją pochodzenia witaminowego, której 
poziom w organizmie spada wraz z wiekiem. 

Projektując Menavitin, wsłuchiwaliśmy się w opowieść 
chemików o regeneracyjnym działaniu 1-MNA  
na komórki, co zainspirowało nas do opracowania 
molekularnego designu. Tu liczy się każda cząsteczka. 
Zależało nam na stworzeniu charakterystycznej, 
wyróżniającej się identyfikacji, a jednocześnie 
nawiązaniu do działania suplementów.  

Menavitin
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Menavitin
Centralny punkt projektu stanowi 1-MNA zamknięte 
w ikonie marki. Ważnym elementem identyfikacji  
jest także intensywnie kolorowa ilustracja  
struktury tkankowej, w stylistyce nawiązującej  
do współczesnego sposobu pokazywania  
komórek i procesów biologicznych.  

Inspiracją dla turkusowo-morskiego koloru ikony  
1-MNA stały się pochodzące z morza algi, bo są one 
najbogatszym naturalnym źródłem tej cząsteczki.



Dodatkowo, na działanie produktu zwraca uwagę 
logotyp, który zaprojektowaliśmy tak, by wyróżnić 
literę „v”, podkreślającą witalność i witaminowość, 
ukryte w nazwie marki.  

A co z samym opakowaniem? Kształt słoiczka 
nawiązuje do tradycyjnych aptecznych naczyń na leki, 
a jednocześnie jest prosty, nowoczesny i jakościowy. 
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