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Opakowanie
WSPOFTWORZY PRODUKT

WYWIAD Z KATARZYNA KOLMETZ, WASCICIELKA FIRMY POLIPACK.

BWL: Czesto opakowanie decyduje o tym, czy siegniemy po
dany produkt. W jaki sposéb moze ono wyrézniac produkt?
KK: Zwykle klient przywiazuje najwieksza wage do wygladu
opakowania i niekiedy w ciagu 3-5 sekund podejmuje decyzj¢
o zakupie produktu. Dlatego chcemy, by jego wyglad poprzez
personalizacje, np. nadruk czy design opakowania, wzbudzit
emocje, ktére spowoduja che¢ zakupu. Kazdego dnia stawiamy
sobie pytania: W jakim stopniu nasze opakowanie wspottworzy
produkt? Jak bardzo sie z nim identyfikuje i odr6znia go od pro-
duktow konkurencji?

BWL: Czy rynek opakowan kieruje sie trendami? Jakie obo-
wigzuja obecnie?

KK: Z doswiadczenia wiemy, jakiego efektu mozemy oczekiwaé
w danym roku, bo wnikliwie obserwujemy nie tylko producen-
tow barwnikow, substancji pomocniczych, etykiet czy farb, ale
takze firmy proponujace nowatorskie rozwigzania techniczne
dla naszej branzy. Te firmy na dtugo przed poczatkiem kolejnego
roku okreslaja, w jakim kierunku beda zmierzaé.

W tym roku na targach w Bolonii wystawiali$my catg palete
opakowan w delikatnych kolorach pastelowych, ktére uspoka-
jaja, kojarza si¢ z naturg i delikatno$cig. W przysztym roku hi-
tem beda opakowania metalizowane. Ludzie mtodzi, zyjacy ak-
tywnie, czesto chcg natychmiastowego efektu, wrazen, emocji.
I odpowiedzig na to jest wlasnie metal look — ma kojarzy¢ sie
z zywiotami, stad zotto-miodowe kolory, potaczenie oranzu
i zokci z czerwienig, fioletu z metalizowanym fioletem, kolorow
morza z odcieniami miedzi i piasku. Juz pracujemy nad tym, by
odpowiednio zaprezentowaé nasze propozycje na targach i da¢
innym inspiracj¢ do nowych wdrozen, nowych serii.

BWL: Jakich nowosci mozna sie spodziewac?

KK: Nowosciag w naszej ofercie sa opakowania umozliwiajgce
personalizacje produktu. Staramy si¢ stosowa¢ wszystkie tech-
niki dekoracji, np. efekt soft touch, czyli matowe wykonczenie
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opakowania, a takze optymalnie wykorzystywa¢ produkt poprzez
tzw. reusing opakowania, wyglad zewnetrzny opakowania nie po-
winien réwniez imitowac zbyt obszernych gabarytéw w stosunku
do zawartosci. Duzg wage przywiazujemy do wdrazania dziatan
o charakterze eko, czyli produkcji opakowan w warunkach przy-
jaznych $rodowisku, tzn. takich, w ktérych zanieczyszczenie oto-
czenia jest znacznie ograniczone.

BWL: W jaki sposob trendy eko widoczne sa w produktach,
ktore opuszczajq Panistwa fabryke?

KK: S3 to chociazby stoiki z termosem wymiennym. Osoby, ktd-
re chea by¢ eko, kupuja taki stoik, a po zuzyciu kremu, wyjmuja
jedynie ten kilkugramowy termos, zachowujac opakowanie. Za-
miast kupowaé krem w nowym stoiczku, kupuja jedynie krem
w termosie. To jest teraz najwickszy hit na rynku. Pracujemy
nad cala linia produkeyjng takich opakowan. Chcemy tez, by
zawieraty one ok. 30 proc. biomasy, by do wytworzenia takiego
stoika zuzyto jak najmniej ropy naftowe;j.

BWL: Jakie cechy powinno posiadac¢ dobrze wykonane opa-
kowanie, by zwracato uwage, lezac na pétce w sklepie, dro-
gerii czy aptece? Czym powinno sie wyrézniac?



KK: Od lat wzrasta zainteresowanie opakowaniami innowacyj-
nymi. Producenci opakowan dla rynku kosmetycznego, farma-
ceutycznego czy suplementow diety rozwijajg sie dynamicznie
i podejmujg wiele dziatan na rzecz innowacyjnosci produktow.
W wielu przypadkach chodzi o modyfikacje istniejacych opako-
wan, np. zastosowanie nowoczesnych technologii do dekoro-
wania, zdobienia, uzyskania specjalnych efektéw i wykonczen
umozliwiajacych powstanie opakowan, ktore kreujg tozsamosé
produktu.

Jezeli jestem pierwsza z innowacja kolorystyczng, z ksztattem,
z lookiem, to przektada si¢ to na zamowienia. Pojawia si¢ wow-
czas caly wachlarz zamowien na konkretny produkt, ale kazda
firma widzi ten sam produkt inaczej: jedna — luksusowo na biato,
inna - caty w srebrze, jeszcze inna - caty w czerni. Ale narzedzie
do powstania tych produktéw jest takie samo. Opakowanie, kto-
re jest hitem na rynku, my tworzyliémy jako biate, a dopiero pdz-
niej dzialy odpowiedzialne za kreacje brandéw kosmetycznych
stworzyty go jako wyrdb luksusowy badz jako wyrdb owocowy
czy energizujacy. W ten sposob opakowanie zostato dostosowane
pod konkretng marke.

BWL: Na co jeszcze klienci zwracajg uwage, wybierajac da-
ny produkt?

KK: Czesto procz wygladu liczy sie tez funkcjonalnosé, czyli to,
czy opakowanie jest dobrze dobrane do reki, czy jest przyjemne
w dotyku, czy np. ma zapach na zewnatrz. Jezeli produkt ma by¢
dla grupy wiekowej powyzej pie¢dziesieciu lat, to najwazniejsza
jest jego uniwersalno$é i luksus otwierania stoika, moze jeszcze
to, jak bedzie wygladat w tazience. Osoba mtoda nie przywigzuje
do tego wagi, ale dla osoby w $rednim wieku ma to znaczenie,
bo zwykle chce ona mie¢ w swoim otoczeniu tadnie, luksusowo.

Dlatego opakowanie musi by¢ optymalne, by spetni¢ oczekiwa-
nia i starszego, i mtodszego klienta, i bardziej zamoznego, i ta-
kiego ze $redniej potki. Bo ten sam stoik z jednym produktem
kosztuje 10 zt, a w innym sklepie — z innym produktem - np. 180
zt. Stoik jest ten sam, inna jest tylko dekoracja, ale nasze opa-
kowanie daje takie mozliwosci, by przez naniesienie etykiet czy
projekt graficzny mozna byto odr6znié je od innych.

BWL: Czy droga do sukcesu jest dluga? Co jest na niej naj-
istotniejsze?

KK: Jest raczej trudna, dtuga to pojecie wzgledne. Dla mnie naj-
wazniejsza na tej drodze jest $cista wspotpraca z takim zespotem,
w sktad ktérego wchodza: producent danej marki, podazajacy za
innowacjami zespot projektowy (majacy szerokie pojecie o de-
signie, ale tez 0 mozliwosciach technologii), kwalifikowany do-
stawca surowcdw i materiatéw do produkeji oraz my - jako pro-
ducenci opakowan. Taki zespot jest przepustka do powodzenia
projektu i osiggniecia sukcesu.

BWL: Czy zazwyczaj sami opracowujecie projekty czy tez
otrzymujecie je gotowe, a zajmujecie sie giownie wytwa-
rzaniem?

KK: JesteSmy w stanie, przy wspolpracy z naszymi partnerami,
opracowaé wszystko od podstaw. Dowodem naszego najwyzsze-
g0 zaangazowania sie w tzw. projekty od zera jest ich wielokrot-
na realizacja u tych samych producentéw na przestrzeni wielu
lat. To dla nas najwicksza nagroda i wyraz zaufania, gdy ten sam
klient powraca z nowymi pomystami, powierzajac nam kolejne
nowe projekty.

BWL: Czy s3 jakies kolory, desenie, na ktore macie Panstwo
najwiecej zamowien?

KK: Oczywiscie, kolory sa najwazniejsze. Zawsze kierujemy sie
trendami na dany rok. W jednym roku moga obowigzywa¢ pa-
stele, a w kolejnym gama z efektem metal look (takie mamy pro-
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gnozy na rok 2019). Natomiast luksus od lat kojarzy sie z tzw.
pure of white and black, i to sg najpopularniejsze kolory w naszej
produkgji.
BWL: Firma istnieje od poczatku lat dziewiecdziesiatych.
Skad pomyst, by zajac sie produkcja opakowan? Jakie byty
Panstwa poczatki?
KK: Polipack to klasyczny biznes rodzinny. Na poczatku lat
osiemdziesigtych tata wystartowat z pierwsza firmga, potem do-
taczyta do tej branzy mama, nastepnie powstata spotka z mama
i kolejno dotaczato do naszego zespotu moje rodzenstwo i czton-
kowie rodzin naszych pierwszych pracownikéw.
BWL: Zarzadza Pani firma od ponad dwudziestu lat. Jakimi za-
sadami sie Pani kieruje? Na co zwraca uwage u pracownikow?
KK: Kierunek rozwoju firmy oraz stawiane cele od zawsze oparte
byly na przekonaniu, ze ,firme tworza pracujgcy w niej ludzie,
a konkretnie ich wiedza, umiejetnosci i taczace ich relacje”.
BWL: Co uwaza Pani za swéj najwiekszy zawodowy sukces?
KK: Wszyscy sie doskonalimy, rozwijamy i angazujemy, wicc
spodziewam sie, ze prawdziwy sukces dopiero przed nami.
BWL: A plany na przysztos¢?
KK: Zajmiemy sie tym, co robimy najlepiej — produkeja dla kolej-
nej nowej marki, zgodnie z naszym hastem: ,Opakowanie wspot-
tworzy produkt”.
BWL: Dziekujemy za rozmowe. B

Rozmawiata Elzbieta Dominik.
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