
3o Συµπόσιο Package & Label Design

"Σύγχρονες τάσεις στο branding της συσκευασίας"

Οµιλητής: Νίκος Σµυρνιός

Θεσσαλονίκη - Μάρτιος 2013



ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Θα ξεκινήσω µε αφετηρία ένα επιστηµονικά τεκµηριωµένο και ήδη
καλά εδραιωµένο ερευνητικό συµπέρασµα, σύµφωνα µε το οποίο,
οι αγοραστικές επιλογές των καταναλωτών δεν γίνονται τόσο µε λο-
γικά, όσο µε συναισθηµατικά κριτήρια.
Οι αποφάσεις των καταναλωτών για το ποιά προϊόντα επιλέγουν να
αγοράσουν, προκύπτουν από συγκεκριµένες ψυχολογικές ανάγκες
που απορρέουν από την προσωπικότητά τους, όπως για παρά-
δειγµα, από την εικόνα που επιθυµούν να προβάλλουν στο περι-
βάλλον τους, σχετικά µε το τι τους αρέσει και το τι τους εκφράζει.
(Κάτι που γίνεται ιδιαίτερα ευνόητο όταν πρόκειται, π.χ. για προ-
ϊόντα ένδυσης).

Από το συµπέρασµα αυτό αντιλαµβανόµαστε οτι δεν αρκεί να προ-
σφέρουµε στον καταναλωτή χρήσιµα προϊόντα (ή υπηρεσίες) σε ελ-
κυστικές τιµές, προσδοκώντας να τα αγοράσει για τον βάσιµο και
λογικό αυτόν λόγο, αν παράλληλα δεν συνδέσουµε την ανάγκη
αυτών των προϊόντων µε συγκεκριµένα συναισθήµατα του κατανα-
λωτή.
Τα συναισθήµατα αυτά είναι οι κατ' εξοχήν κινητήριες δυνάµεις που
προκαλούν το αγοραστικό του ενδιαφέρον και θεωρούνται αρκετά
ισχυρότερα απ΄ότι αυτές καθεαυτές οι πρακτικές του ανάγκες.
Με άλλα λόγια, οι επαγγελµατίες που εµπλέκονται στη σχεδίαση και
προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών, αν δεν έχουν ένα σαφή προ-
σανατολισµό προς αυτήν την κατεύθυνση, δεν θα καταφέρουν να
εκπληρώσουν τους στόχους τους µε επιτυχία.
Για να τα καταφέρουν, πρέπει να καταφύγουν σε στρατηγικές µεθό-
δους και τακτικές που θα τους βοηθήσουν να συνδέσουν το προς
προοώθηση προϊόν µε τον ψυχολογικό κόσµο του καταναλωτή,
χρησιµοποιώντας κατάλληλα τα διαθέσιµα εργαλεία. Ένα τέτοιο ερ-
γαλείο, που θεωρείται εξαιρετικό γι' αυτή τη δουλειά, είναι η συ-
σκευασία του προϊόντος, ενώ ένα δεύτερο εργαλείο -ή καλύτερα:
ένα πακέτο εργαλείων- που χρησιµοποιείται όλο και περισσότερο
στην εποχή που διανύουµε, είναι η σύγχρονη τεχνολογία και τα νέα
δεδοµένα που προέκυψαν χάρη σ’ αυτήν.
Ο συνδυασµός δε των δύο αυτών εργαλείων, φαίνεται πως µπορεί
να δηµιουργήσει ένα εκρηκτικό µείγµα, αρκετά ισχυρό για να ανα-
τρέψει πολλά από τα παραδοσιακά δεδοµένα που ισχύουν σήµερα
στην παγκόσµια αγορά και να αλλάξει δραστικά το τοπίο, φέρνοντας
στη θέση τους νέες, πρωτόγνωρες καταστάσεις.

Επιχειρώντας να σκιαγραφήσουµε το πορτραίτο του µέσου σύγχρο-
νου καταναλωτή, διαπιστώνουµε ότι παρά την παγκοσµιοποίηση
των αγορών και τις έντονες επιδράσεις που δέχεται ο κάθε κατανα-
λωτής µέσα από αυτήν, τα πολιτισµικά χαρακτηριστικά του δεν
έχουν αλλοιωθεί και τόσο πολύ, ώστε να εξοµοιωθούν µε τα αντί-
στοιχα χαρακτηριστικά των καταναλωτών που ζουν σε διαφορετικά
γεωγραφικά πλάτη και µήκη. ∆ιατηρείται δηλαδή η πολιτισµική ταυ-
τότητα του σύγχρονου καταναλωτή, και άρα η ταυτότητα αυτή όχι
µόνο δεν µπορεί να θεωρηθεί αµελητέος παράγων κατά τη διαδικα-
σία της επικοινωνίας µαζί του, αλλά εξακολουθεί να διαδραµατίζει



σηµαντικό ρόλο σ' αυτήν. Τα πολιτισµικά χαρακτηριστικά από κοι-
νού µε τα δηµογραφικά, κοινωνικο-πολιτικά και ψυχογραφικά χαρα-
κτηριστικά lifestyle, είναι αρκετά για να διαφοροποιήσουν έντονα
τους ανά την υφήλιο καταναλωτές µεταξύ τους. Υπάρχουν βέβαια
και κάποια χαρακτηριστικά γνωρίσµατα που είναι κοινά σε µεγάλες
οµάδες καταναλωτών, ανεξαρτήτως τόπου διαβίωσης. Ένα από
αυτά είναι η µεγαλύτερη εξοικίωσή τους µε τις στρατηγικές του µάρ-
κετινγκ και της διαφήµισης, γεγονός που συνεπάγεται οτι είναι καλύ-
τερα ενηµερωµένοι και διαθέτουν ως καταναλωτές µεγαλύτερη
εµπειρία απ΄ότι διέθεταν κατά το παρελθόν. Οι γνώσεις που διαθέ-
τουν είναι αρκετές για να τους προστατεύσουν από επιπόλαιες επι-
λογές ενώ παράλληλα τους βοηθούν να αποκτήσουν µια εύστοχη
καταναλωτική αντίληψη και ανάλογη καταναλωτική συνείδηση. Η
παγκόσµια οικονοµική ύφεση τους κάνει περισσότερο ευαίσθητους
στο θέµα της αναλογίας ποιότητας και τιµής του προϊόντος, όπως
επίσης σε θέµατα τρόπου και τόπου παραγωγής, ενώ τα έντονα πε-
ριβαλλοντικά προβλήµατα του πλανήτη κινούν το ενδιαφέρον τους
προς θέµατα πρώτων υλών, ενέργειας και ανακύκλωσης, (αυτό φυ-
σικά δεν ισχύει για όλους και στον ίδιο βαθµό).

Με όλα αυτά τα χαρακτηριστικά, κοινά και διαφορετικά, ο µέσος
σύγχρονος καταναλωτής, καλύτερα εκπαιδευµένος, πληρέστερα
ενηµερωµένος και περισσότερο απαιτητικός όσο ποτέ, δεν αποτελεί
πλέον έναν εύκολο στόχο προσέγγισης για τις εταιρείες, οι οποίες
προκειµένου να επικοινωνήσουν αποτελεσµατικά µαζί του, αναθεω-
ρούν τις µεθόδους που χρησιµοποιούσαν µέχρι πρόσφατα, προ-
σαρµόζοντάς τες στα νέα δεδοµένα, ή ακόµα αναζητούν και νέες
στρατηγικές που ξεφεύγουν από τα πλαίσια της µαζικής επικοινω-
νίας µε ένα ολόκληρο target group, επικεντρώνοντας το ενδιαφέρον
τους σε µεµονωµένα άτοµα-στόχους.

Σαν ιδέα, η εξατοµίκευση του στόχου (target), δηλαδή η στοχοποί-
ηση µεµονωµένων ατόµων στην εµπορική επικοινωνία δεν είναι βέ-
βαια καθόλου νέα, καθώς εφαρµόστηκε ήδη στο παρελθόν µε
διάφορους τρόπους (όπως π.χ. direct mail, πωλήσεις µέσω τηλε-
φώνου, sms κλπ), παρά τις όποιες δυσκολίες και τα οικονοµοτε-
χνικά κυρίως εµπόδια που αρχικά υπήρξαν. Η φιλοσοφία της
άµεσης επικοινωνίας του ποµπού µε µεµονωµένους αποδέκτες θε-
ωρήθηκε ως ιδανική και η περαιτέρω εφαρµογή της ενισχύθηκε
ακόµα περισσότερο, επειδή υπήρξε σαφές οτι όταν γίνεται εφικτή
έχει πάρα πολύ θετικά αποτελέσµατα.
Σήµερα, χάρη σε συγκεκριµένες τεχνολογίες που χρησιµοποιούνται
όλο και πιό µαζικά, φαίνεται πως διαµορφώθηκαν οι κατάλληλες
συνθήκες, οι οποίες επιτρέπουν απρόσκοπτα και πολύπλευρα την
άµεση επικοινωνία των εταιρειών µε µεµονωµένους αποδέκτες.
Είναι ευνόητο ότι η επικοινωνία αυτού του είδους εξυπηρετεί καλύ-
τερα τις ανάγκες του σύγχρονου καταναλωτή, (ψυχολογικές και
πρακτικές), και γι αυτό αποτελεί πλέον µια έντονη τάση που κερδίζει
συνεχώς έδαφος στον τοµέα του branding των εταιρειών και των
προϊόντων τους.
Μετά από την απαραίτητη αυτή εισαγωγή και τις διευκρινιστικές πα-
ρατηρήσεις που επίσης ήταν αναγκαίες προκειµένου να εµβαθύ-
νουµε στο κυρίως θέµα µας, είµαστε έτοιµοι να δούµε µερικά
παραδείγµατα συσκευασιών, που σε συνδυασµό µε συγκεκριµένες
τεχνολογίες, επικοινωνούν επιλεκτικά µηνύµατα σε οµάδες µεµονω-
µένων καταναλωτών, ενισχύοντας άµεσα το branding, τόσο των
προϊόντων που εµπεριέχουν όσο και των εταιρειών που τα παρά-
γουν.



CASE STUDIES

1. Φρέσκος καφές µε φρέσκα νέα: Αποτέλεσµα συνεργασίας µεταξύ
της εφηµερίδας Gulf News, που εδρεύει στα Αραβικά Εµιράτα, και
του καναδέζικου brand αλυσίδας εστιατορίων Tim Horton, που φηµί-
ζεται διεθνώς για τα ντόνατς και τον καφέ του. Στο προστατευτικό
περιτύλιγµα που περιβάλλει τη χάρτινη συσκευασία του καφέ, τυ-
πώνονται επιλεκτικά τέσσερις τίτλοι από τις τελευταίες σηµαντικές
ειδήσεις της ηµέρας, όπως αναφέρονται και στην ιστοσελίδα που
διατηρεί η εφηµερίδα στο Tweeter, µαζί µε το σχετικό link αλλά και
µε ένα κώδικα QR (quick response), ο οποίος όταν σκαναριστεί µε
ένα smartphone, εξασφαλίζει on line πρόσβαση στα εκτεταµένα κεί-
µενα των σχετικών ειδήσεων.
Σύµφωνα µε την Joann Hines, που είναι γνωστή ειδικός σε θέµατα
συσκευασίας και κοινωνικών δικτύων, πρόκειται για την καλύτερη
έως σήµερα καµπάνια του είδους, ενώ ο Scott Morris, καθηγητής
και διευθυντής του ερευνητικού εργαστηρίου συσκευασίας στο πα-
νεπιστήµιο του Illinois, θεωρεί τη συγκεκριµένη συσκευασία άκρως
επιτυχηµένη, καθώς πέραν της καθιερωµένης της χρήσης,
προσφέρει µια επι πλέον υπηρεσία στον καταναλωτή, επιτρέποντάς
τον να ενηµερωθεί για τις τελευταίες σηµαντικές ειδήσεις, τη στιγµή
που απολαµβάνει τον καφέ του.
Η δηµιουργική ιδέα εξάλλου που έδωσε υπόσταση σ΄αυτή τη συ-
σκευασία, είναι το παραδοσιακό ξεκίνηµα της ηµέρας κατά το οποίο,
ο πρωινός µας καφές συνδυάζεται µε την ανάγνωση της εφηµερί-
δας µας προκειµένου να ενηµερωθούµε για τα τελευταία νέα.
∆ηµιούργηµα της διαφηµιστικής W&R του Dubai η καµπάνια, εκ-
πλήρωσε την αποστολή της µε µεγάλη επιτυχία, αφού µέσα σε τέσ-
σερις µήνες η επισκεψιµότητα της ιστοσελίδας της Gulf News
αυξήθηκε κατά 41% και απέφερε 100.000 νέους συνδροµητές στην
εφηµερίδα.
Οι εταιρείες που εκµεταλλεύονται δηµιουργικά τη δηµοτικότητα των
κοινωνικών δικτύων γίνονται διαρκώς περισσότερες, αποκοµίζοντας
πολλαπλά οφέλη και ισχυροποιώντας το δικό τους brand, ενώ ταυ-
τόχρονα δίνουν και την ευκαιρία στο κοινό τους να έχει ευχάριστες
και χρήσιµες εµπειρίες, µέσω κυρίως του διαδικτύου.

2. Ένα ακόµα παράδειγµα επιτυχηµένης καµπάνιας, µε βάση τον
συνδυασµό συσκευασίας και χρήσης κοινωνικού δικτύου και µε
στόχο τo branding, είναι και αυτή των Innocent Drinks, που έφερε
την εταιρεία πανηγυρικά στην πρώτη θέση του διαγωνισµού
Social Brands τη χρονιά που µας πέρασε.
Η ετήσια αυτή καµπάνια ονοµάστηκε Big Knit, καθώς µέσα από την
ιστοσελίδα της εταιρείας δίνονται σαφείς οδηγίες πλέξης µικρών κα-
πέλων, κατάλληλων να κοσµήσουν τις φιάλες των Innocent Drinks,
ενώ παράλληλα παρέχεται στους καταναλωτές η δυνατότητα να επι-
λέξουν και να κατεβάσουν ειδικά σχεδιασµένες εικόνες µε ανάλογα
χαριτωµένο περιεχόµενο και να τις χρησιµοποιήσουν ως covers στα
προσωπικά τους facebook timelines.
Σύµφωνα και πάλι µε τον Morris, η καµπάνια πέτυχε γιατί είναι έξυ-
πνη και χαρούµενη, όπως είναι εξάλλου και η εικόνα των Innocent



Drinks που προβάλλει η εταιρεία σε συγκεκριµένο κοινό, δίνοντας
την ευκαιρία στους καταναλωτές της να συµµετέχουν ενεργά σε µια
διασκεδαστική δηµιουργική δραστηριότητα. Ένα επιτελείο ειδικά ορ-
γανωµένο από την ίδια την εταιρεία, παρακολουθεί τη δραστηριό-
τητα του συµµετέχοντος κοινού και επεξεργάζεται τις αντιδράσεις
του, µε στόχο να προσαρµόσει ακόµα περισσότερο στις δικές του
προτιµήσεις τα προϊόντα της. Αυτό ακριβώς που επιτυγχάνεται
αβίαστα, εύκολα και πολύ οικονοµικά µε τη χρήση των κοινωνικών
δικτύων, είναι η καταγραφή και η συλλογή των απόψεων των κατα-
ναλωτών τόσο για τα προϊόντα, όσο και για την ίδια την εταιρεία
που τα παράγει και τα προωθεί. Κάτι δηλαδή που παλαιότερα γινό-
ταν µε δηµοσκοπήσεις σε συγκεκριµένα δείγµατα καταναλωτών και
κόστιζε σε χρήµα και χρόνο, χωρίς πάντοτε να δίνει αξιόπιστα απο-
τελέσµατα.

3. Ένα συγκριτικό πλεονέκτηµα που έχει η εφαρµογή του συνδυα-
σµού συσκευασίας και κοινωνικών δικτύων (ή γενικότερα του διαδι-
κτύου), είναι η σχετική ευκολία µε την οποία οι καταναλωτές
προσελκύονται για να "παίξουν" τελικά στην έδρα της ίδιας της εται-
ρείας και µάλιστα µε τους δικούς της όρους.
Κλασικό παράδειγµα σήµερα αποτελεί το παιχνίδι που οργάνωσε η
Doritos, όταν πριν µερικά χρόνια κυκλοφόρησε ένα νέο της προϊόν,
χωρίς να ανακοινώσει τη βασική του γεύση. Αυτό αποτέλεσε και την
ερώτηση µεγάλου διαγωνισµού µε πρώτο έπαθλο 20.000 βρετανι-
κές λίρες. Στη συσκευασία του προϊόντος υπήρχε ένας κωδικός
quick response, τον οποίο οι ενδιαφερόµενοι χρησιµοποιούσαν για
να µπουν σε συγκεκριµένη ιστοσελίδα και να συµµετέχουν στον δια-
γωνισµό. Αναφέρθηκε τότε, ότι ένας µεγάλος αριθµός ατόµων που
δεν συνήθιζαν να καταναλώνουν snack αυτού του είδους, αγόρασαν
το προϊόν µόνο και µόνο για να συµµετέχουν στο διαγωνισµό.

4. Τα τρία παραδείγµατα που ανέφερα, αντιπροσωπεύουν αναµφί-
βολα κάποιες ισχυρές τάσεις που έχουν ήδη διαµορφωθεί στις αγο-
ρές, σχετικά µε το branding των συσκευασιών. Μπορούν όµως να
µας πείσουν ότι οι αλλαγές που συνεπάγονται είναι τόσο δραστικές,
ώστε να αλλάξουν στο µέλλον το σηµερινό τοπίο της αγοράς, όπως
ακούστηκε στην εισαγωγή αυτής της οµιλίας;
Το επόµενο παράδειγµα είναι σίγουρα αρκετά πιο πειστικό.

Ένα νέο είδος "καταστήµατος" έκανε ήδη την εµφανισή του, τόσο σε
χώρες της Ανατολής (όπως Ιαπωνία και Νότιος Κορέα), όσο και της
∆ύσης (Σουηδία, Βρετανία). Πρόκειται για εικονικά "on the go" κατα-
στήµατα, που αρχικά τουλάχιστον περιορίζονται στα τρόφιµα.
Η φιλοσοφία τους είναι κοµένη και ραµένη στα νέα δεδοµένα που
έχουν διαµορφωθεί σε διάφορους τοµείς της αγοράς, χάρη στις δυ-
νατότητες που προσφέρει το διαδίκτυο µε το λεγόµενο e-commerce.
Για ένα τέτοιο κατάστηµα, η µόνη βασική προϋπόθεση, είναι το να
βρίσκεται σε κάποιο πολυσύχναστο χώρο ή πέρασµα, όπως π.χ. σε
έναν σταθµό τρένων.
∆εν προϋποθέτει δηλαδή ούτε χώρο πραγµατικού καταστήµατος,
ούτε υπαλληλικό προσωπικό για να επανδρωθεί.
Με άλλα λόγια, τα λειτουργικά του έξοδα είναι ασύγκριτα χαµηλά.
Σε ειδικά πάνελς που αποτελούν πιστές προσοµοιώσεις ραφιών,
τοποθετούνται φωτογραφίες συσκευασιών, όλης της γκάµας των
προϊόντων που υπάρχει σε ένα παραδοσιακό super market. Κάθε
φωτογραφηµένο προϊόν, εκτός από την τιµή του, έχει και τον δικό
του QR κωδικό, που πρέπει να σκανάρει ο πελάτης για να κάνει την
αγορά του, χρησιµοποιώντας ένα smartphone. Όταν τελειώσει η συ-



ναλλαγή, ο πελάτης χρεώνεται µέσω πιστωτικής κάρτας και επι-
στρέφει στο σπίτι του, όπου και του αποστέλονται τα προϊόντα που
επέλεξε µέσα σε λίγες ώρες.
Οι φωτογραφίες της παρουσίασης είναι από το πρώτο εικονικό κα-
τάστηµα Homeplus που άνοιξε σε σταθµό τρένων, η µεγάλη αλυ-
σίδα supermarkets Tesco. Σύµφωνα µε στοιχεία της εταιρείας, οι
πωλήσεις του καταστήµατος αυξήθηκαν µέσα σε ένα χρόνο κατά
130%, και οι εγγεγραµµένοι πελάτες του κατά 76%, φέρνοντας την
εταιρεία στην πρώτη θέση όλων των on line καταστηµάτων στην
Νότιο Κορέα. Προβλέπεται ότι στο εγγύς µέλλον, αυτά τα δισδιά-
στατα καταστήµατα θ' αρχίσουν να εµφανίζονται σαν τα µανιτάρια
σε πολυσύχναστα µέρη διαφόρων µεγαλουπόλεων, αλλά η λογική
δεν µας επιτρέπει να δεχτούµε ότι τελικά θα αντικαταστήσουν τα
παραδοσιακά super markets. Αποτελούν όµως ήδη µια εναλλακτική
λύση για µια καινούργια επιχείρηση, χωρίς µάλιστα να απαιτούνται
µεγάλα κεφάλαια, ενώ το γεγονός ότι η Tesco έσπευσε πρώτη να
επενδύσει στο νέο αυτό είδος καταστηµάτων υποδηλώνει το πώς
µια ισχυρή παραδοσιακή αλυσίδα super market βλέπει να διαµορ-
φώνεται η αγορά στο µέλλον.
Ανοίγοντας µια παρένθεση, θα ήθελα να διευκρινίσω, κυρίως για
όσους προβληµατίζονται σχετικά µε την αναπάρκεια του τρόπου
µε τον οποίο γίνεται η ανίχνευση του προϊόντος σ' ένα εικονικό κα-
τάστηµα, ότι η γνωριµία του καταναλωτή µε το προϊόν δεν περιορί-
ζεται σε µια επιφανειακή µατιά της φωτογραφίας του. Με µια
κατάλληλη εφαρµογή στο smartphone, ο καταναλωτής µπορεί να
στρέψει περιοπτικά τη συσκευασία του προϊόντος, να την περιεργα-
στεί και να διαβάσει αναλυτικά όλες τις πληροφορίες που θα διά-
βαζε σε µια πραγµατική, τρισδιάστατη συσκευασία.
Επί πλέον, µπορεί να δεί video σχετικά µε την προέλευση, την πα-
ραγωγή και τη χρήση του προϊόντος.
Με άλλα λόγια, ο καταναλωτής µπορεί να ενηµερωθεί για ένα συ-
σκευασµένο προϊόν πολύ πιο σφαιρικά απ΄ότι σε ένα παραδοσιακό
κατάστηµα.
Φυσικά δεν µπορεί να χρησιµοποιήσει όλες του τις αισθήσεις, µε
τον ίδιο τρόπο που το κάνει σε ένα super market, όπως π.χ. όταν
µυρίζει ένα φρούτο, ή όταν δοκιµάζει ένα κοµάτι τυρί. Είναι ευνόητο
όµως οτι η συγκεκριµένη µέθοδος του παρέχει άλλα σηµαντικά πλε-
ονεκτήµατα, όπως απόλυτη ελευθερία κινήσεων, απαλλαγή από το
φόρτωµα και το ξεφόρτωµα των προϊόντων, την αναµονή σε ουρές,
το κουβάληµα, κλπ.

4. Η σύγχρονη τεχνολογία όµως που διαµορφώνει άµεσα ή έµµεσα
το µέλλον της συσκευασίας, φυσικά και δεν περιορίζεται µόνο στην
ευρύτερη και δηµιουργική χρήση του διαδικτύου, στην συνδυαστική
χρήση όλο και πιο έξυπνων smartphones, ή στην προσοµοίωση της
πραγµατικότητας µε εκπληκτικές εφαρµογές, αλλά όπως είναι φυ-
σικό, προεκτείνεται και στον ίδιο τον πολυσύνθετο τοµέα των γραφι-
κών τεχνών και ιδιαίτερα στον κλάδο της συσκευασίας.
Στον νευραλγικό αυτόν κλάδο, όπου εφαρµόζονται διάφορες µέθο-
δοι εκτύπωσης επάνω σε διάφορα υλικά, οι εµπλεκόµενες τεχνολο-
γίες είναι κατά συνέπεια πολλές και στοχεύουν διαρκώς σε νέα
ζητούµενα, καθώς τα δεδοµένα διαφοροποιούνται σχεδόν ανά δε-
καετία.
Το παγκόσµιο προβάδισµα στη δηµιουργία high tech συσκευασιών
το διεκδικεί δίκαια η Ιαπωνία, όπου παρουσιάζονται συχνά τεχνολο-
γικά κενοτόµες συσκευασίες, µε στόχο πάντα να προσφέρουν κάτι
παραπάνω στον καταναλωτή.



Απλό αλλά χαρακτηριστικό παράδειγµα, από την τελευταία έκθεση
Tokyo Pack αποτελεί το χάρτινο ποτήρι, ειδικά σχεδιασµένο για
ζεστά ροφήµατα, που µόλις γεµίσει µε καυτό περιεχόµενο, προβάλ-
λουν αυτοµάτως από την επιφάνειά του (περιφερειακά), ειδικές
προεξοχές που χρησιµεύουν στο να κρατήσει ο καταναλωτής το
ζεστό ποτήρι άνετα και χωρίς να καίγονται τα δάκτυλά του.

ΕΠΙΛΟΓΟΣ

Κάθε εταιρεία που παράγει και προωθεί συσκευασµένα προϊόντα
σήµερα, αποβλέπει στο να πετύχει τρεις πολύ σηµαντικούς στόχους
µε τη συσκευασία των προϊόντων της:
Ο πρώτος στόχος αφορά στην επικοινωνιακή αµεσότητα της συ-
σκευασίας, την ελκυστική της αισθητική και όλα εκείνα τα χαρακτη-
ριστικά που θα την κάνουν να ξεχωρίσει, προσδίδοντάς της το
κατάλληλο ύφος για το επιδιωκόµενο branding.
Ο δεύτερος στόχος σχετίζεται µε τη λειτουργικότητα της συσκευα-
σίας, η οποία εκτός από το να είναι εύχρηστη, πρέπει να εξασφαλί-
ζει την προστασία του περιεχοµένου της, καθώς και την καλή του
συντήρηση, όταν µάλιστα πρόκειται για ευαίσθητα και ευπαθή προ-
ϊόντα.
Ένας τρίτος στόχος που αποκτά όλο και περισσότερο βάρος, απο-
βλέπει στην απόλυτη φιλικότητα της συσκευασίας προς το περιβάλ-
λον. Είναι έντονα εµφανείς ως τάσεις, η διαρκώς αυξανόµενη χρήση
βιοδιασπώµενων υλικών και η συνεχόµενη αντικατάσταση φυσικών
υλών (όπως το µέταλλο και το γυαλί) από πλαστικές. Και οι δύο
αυτές τάσεις προβλέπεται να οδηγήσουν σταδιακά στο προβάδισµα
της εύκαµπτης συσκευασίας.

Θα κλείσω µε ένα µήνυµα που είναι πολύ αισιόδοξο για τον κλάδο
της συσκευασίας -παρά το ότι γενικά, προδιαγράφονται ακόµα πιο
δύσκολες εποχές στον διεθνή ορίζοντα: Σε µία εκτεταµένη δηµοσκό-
πηση που διενήργησε η εταιρεία DuPont το 2012 σε Ευρώπη και
Βόρειο Αµερική, 81% των ερωτηθέντων εξέφρασαν µεταξύ άλλων,
την πεποίθηση ότι στα επόµενα δέκα χρόνια, η επιτυχία ενός προ-
ϊόντος θα εξαρτάται όλο και περισσότερο από τη συσκευασία του.
Αυτή η ισχυρή και τόσο ξεκάθαρη άποψη αποτελεί ίσως το πιό εν-
θαρρυντικό µήνυµα για το εγγύς µέλλον ολόκληρου του κλάδου και
κυρίως για το µέλλον όσων ασχολούνται µε τη σχεδίαση και το
branding των συσκευασιών.


