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Spoloc¢nost Grafiko Print
posobi na polygrafickom
trhu uz takmer 30 rokov.
Vdaka ziskanym skiusenos-
tiam su nielen stabilnym, ale
aj profesionalnym partnerom
na trhu so samolepiacimi
etiketami. Pred par rokmi
uskutoénili nemald investiciu
do zariadenia HP Indigo,
ktoré im otvorilo branu
k moznostiam digitalnej tlace.
O tom, ako toto prilezitost
uchopili a ako sa ju snazia
prezentovat svojim zakaz-
nikom, sme sa rozpravali
s Martinom Janouskom,
majitelom a Romanom
Fortom, obchodnym riaditelom
spoloc¢nosti Grafiko Print.

40 €€ €PrintProgress

Predstavte citatelom casopisu
PrintProgress vasu spolocnosft
Grafiko Print. Kedy vznikla,
aki mate filozofiu podnikania,
resp. fungovania a ¢o by ste
chceli na trhu dokazat?

M.J.: Po 27 rokoch fungovania
v tejto brandzi uz prili§ neriesime to,
¢o by sme na trhu chceli dokézaf,
ale to, aby sme boli pre nasich
zdkaznikov spolahlivym partnerom.
Od zaciatku ndsho pésobenia sme
fungovali ako obchodnd firma bez
vlastnej produkénej Einnosti. Prvy
tlacovy stroj a prvi produkciu sme
spustili v roku 2007 a préve odvtedy
sa snazime oslovovaf zdkaznikov
cez prislub spolahlivosti a kvality.
Z dvojfarebného flexo zariadenia,
ktoré sme vlastnili, sme postupne
prechddzali aj na iné technoldgie.
Zakpili sme si stroj na vyrobu etikiet
bez potlace, sfahovali sme sa do
novych, va&ich priestorov a rozsirovali
svoje portfélio. Zdsadnd zmena viak
prisla v roku 2014, kedy sme si
zadovézili prvy digitdlny stroj HP
Indigo. Bola to podobne velké vyzva
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ako pri stroji na bianco etikety,
pretoZe sme v podstate kupovali
zariadenie, pre ktoré sme este v fom
okamihu nemali uplatnenie ani zdkaz-
nikov. To bol risk, o ktorom sme si
povedali, Ze ndm musi vyjsf, pretoze
nés stal nemalé mnoZstvo penazi
(smiech). Prave tento fakt nas dondtil
posuntf sa vpred. Ked' sa ¢lovek na
to pozrie spétne, je to Gsmevné, aviak
ked sme si uvedomili, ze kupujeme
stroj v hodnote tretiny obratu celej
spoloénosti, do smiechu nédm prili§
nebolo.

Ndsledne sme viak videli, ako
nds tdto investicia posunula — &i uz
v moznostiach produkcie, persondl-
nych otdzok, materidlov... Investicie
do novsieho a vykonnejsieho stroja
ném otvorili moznosti tvorenia
novych zdkaziek. A nasa filozofia?
Od zaciatku to bolo dodavaf kvalitne,
rychlo a seriézne. Aby sme boli
spolahlivym partnerom pre zdkaznikov,
¢o si myslim, Ze sa nédm i dari, pretoze
s niektorymi partnermi spolupracujeme
od svojho zagiatky, &ize 27 rokov.
Zarobené peniaze do nadej spoloé-
nosti naspéf investujeme. Poslednou
velkou investiciou bolo zakdpenie
najnovsej generdcie stroja HP INDIGO
6K, o ndm prinieslo zvy$enie produk-
tivity a kvality nadej digitaInej produkcie.

Kto sU vasi zakaznici? SU to
zastupcovia kreativneho
priemyslu alebo vyrobcovia
produktov, ktori potrebuju
obaly alebo tlaéené marketin-
gové prostriedky?

R.F.: K technoldgii HP Indigo
mdme i technolégiu ABG, &ize vietky
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stroje, ktoré pouzivame, si vyznamnymi technologickymi lidrami. TaktiezZ mame
i konvenéné stroje, najmé& osemfarebny stroj NIELPETER. Vdaka tejto Sirokej
ponuke vieme obslUzif zdkaznikov naprie¢ priemyslovymi spektrami — od auto-
motive az po potravindrsky a chemicky priemysel. Najvaésie zastipenie viak
maijd medzi nasimi zédkaznikmi potravindri.

Jednym zo sloganov, ktorym sa prezentujete je , Nenechte vas
vyrobek zapadnout mezi ostatnimi”. V pripade produktu kavy
Marysa pre Coffee Garage to naozaij plati. Aky bol koncept
kampane? Islo o presné zadanie, alebo ste mali pri tvorbe kavovej
etikety takpovediac , volnejsiu ruku”? (Bola vam dodana grafika
vopred, alebo ste na jej tvorbe spolupracovali?)

R.F.: Coffee Garage je projektom pana Janouska, ktory kévu miluje, a tak
ju popri podnikaniu v Grafiko Print zaéal prazif. Ide o paralelnd firmu, ktord
pdsobi v rémci ndsho vyrobného aredlu. Kreativna spolupréca bola teda o to
[ahsia, Ze klient bol a je kreativny &lovek, ktory si vymyslel, navrhol a vlastne
i zrealizoval tento koncept s tmyslom uviest na trh novy produkt a zérover:
demonstrovaf schopnosti technoldgii, ktoré Grafiko Print vlastni. Projekt ma
v sGCasnosti velmi dobri perspektivu, pretoze v obrovskej konkurencii Eeskych
praziarni sa dokdzal etablovat, odliif a zaujaf. A to nielen tym, Ze prazi kvalitng
kavu, ale aj svojim pribehom, humorom a v neposlednom rade kvalitnym
obalovym prevedenim.

M.J.: Jednou z vyhod digitdlnych technoldgii je, Ze dokédzu personalizovaf
tlaé. Na druhej strane méze byt problém s produkciou web to print, ktord je
v nasom pripade trosku zloZitejSia. Nejde o to, Ze by sme nevedeli pre jedného
zékaznika vyrobif jednu etiketu, ide o to, Ze je to neekonomické a nezmyselné.
Avsak trend, ktory je nastoleny, jasne vravi o mensich séridch, produkty sa
snazia byt individualizované a osobité pre éloveka ako jednotlivca. Pri potravi-
nérskych produktoch je cielenie zvécia sezénne - Vianoce, Velkd Noc...

Ked' sme zacali robif kv, vécsina praziarni robila to, Ze kipila odrodu
povedzme z Brazilie, vyprazila ju, dala do vrecka a nari napisala, Ze je to
arabica z Brazilie. Vzhladom k tomu, Ze ja mdm skisenosti aj z tlaciarne, qj
z predaja, chcel som né3 produkt viac individualizovaf. Urobili sme ediciu pre
$portovcov, motorkdrov, ediciu podla znameni zverokruhu a pod. Dali sme
kave iny rozmer, pridali sme jej nov( vlastnosf, &im sme zdkaznika pobavili,

potesili a dali mu obrovsky podnet na
zapamdtanie si ndsho produktu. Kava
na pultoch obchodov byva zvéésa
,iba” kdva bez osobnosti. Nasa kéva
md osobnost vyjadrend cez obal

a kvalitu jeho spracovania. Tak sme
docielili, ze ak niekto dostane kévu

z Coffee Garage, dostane nielen
kvalitnd kévu, ale aj ndpadity a oso-
bity darcek.

Aky bol pohlad na obaly
potravinarskych produktov
v Case, ked'’ ste zadinali a teraz?

R.F.: Pred 27 rokmi chceli vietci
iba navrhnif etiketu, maf tovar ozna-
ceny nélepkou, ktord bola nositefom
beznych informdcii o ndzve, zlozeni
a vyrobcovi. V priebehu éasu sa
to menilo, zdkaznik bol &m dalej,
tym ndroénejsi, no stdle pozadoval
od nds ndvrh etikety takpovediac
od nuly. Teraz tomu tak nie je. Aj ked'
mdme vlastné grafické 3tidio, zdkaznici
maj0 vé&sinou svoje ndvrhy s vynimkou
novovzniknutych firiem, ktoré este
nemaju presny koncept vizuélu
produktov. Je teda fazké demonstrovaf
moznosti tlade, ked' zdkaznik uz mé
jasny predstavu o tom, ako mé produkt
vyzeraf a na jeho vizudl mé dany
presny budget, pripadne ide po
najniziej cene. V digitdlnej tla¢i mdme
moznosf variovat kazdi etiketu, ale
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mém pocit, ze &esky trh na to nie je
este stdle pripraveny, a tak nemézu
byf ani naplno vyuzité moznosti
technoldgii, ktorymi disponujeme.

Je kreativita vo vyrobe obalov
naozaj tak financéne narocng,
ako to mozno vnimaju niektori
zadavatelia tlace? Su zakaznici
kreativite otvoreni?

R.F.: Z méjho pohladu zékaznik
mnohokrét ani nevie, ¢o je v tladi
mozné a &o by mohol vlastne od tlace
oéakdvat. Pre nds je to vyzva vysvetlif
im, Zze schopnosf odlisif svoj produkt
nemusi staf obrovské peniaze. Nemdme
potrebu razantne navy3ovaf ceny
vyuzitia technoldgii. Ak totiz ziskame
zdkaznika a ukdzeme mu konkurenént
vyhodu, ktord mu pondkame, nikto
ndm ho nemd 3ancu odldkaf. Nechcem
posobit skepticky, ale obévam sa, ze
kreativita este stdle nie je v Cechdach
velmi vitand, pretoze to predstavuje
prdcu naviac a tym, samozrejme,
financie naviac.

M.J.: Klasicky zdkaznik je taky:
,Potrebujem etiketu na salédmu. Sem
mi dajte logo, sem povinné idaje
a to je v3etko. Takto to maju vietci.”
V momente, ked' mu povieme
o moznosti premenlivych dét, zlaknd
sa a dajo ruky pre¢. Nemdzeme
sa tvarif, Ze originalita ni¢ nestoji.
Samozrejme, Ze md svoju cenu,
no v mnohych pripadoch je této
cena splatend v momente, kedy po
koneénych zdkaznikov. Nad tymto
argumentom viak vaésina ludi mévne
rukou a i tak si vyberd ten priemer.
Prave preto sme sa pri tvorbe obalu
pre nasu kévu rozhodli vyuzif vietky
moznosti, ktoré stroj md, demonétrovaf
ieho kvalitu a ukdzaf tak nasim
zdkaznikom, &o vietko je mozné
urobif napriklad na oby¢ajnom
obale na kavu.

Mate vz i spétno vazbu na
tieto produkty? Potvrdila sa
vam zndma formulka, ze obal
predava?

M.J.: Tento projekt bol spusteny
zhruba pred rokom a pol a pocas
celého tohto obdobia usilovne pracu-
jeme na skdsani a testovani, ¢o na
zékaznika zaberd najlepsie. Rézne
edicie, materidlové prevedenia... Ked
Elovek vezme do rik niektory z nasich
produktov, vidi metalické farby, citi
soft touch lamindciu prijemnd na dotyk
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a podobne. M&me dva typy vnemov - vizuélny, ktory sa d& demonstrovaf cez
katalégy ¢i webstrdnku a nésledne dotykovy, ktory lovek vnima, aZ ked sa mu
produkt dostane do rik.

R.F.: A napriek tomu, Ze mé této kdva hodnotny obal, ma hodnotny qj
obsah, nakolko ide o kdvu kvalitn. TakZe ide o komplexny produkt, ktory
vieme uplatnif tak v B2B ako aj v B2C rovine a jeho presadenie sa v online
priestore mda nekoneéné moznosti. Z&sadné si viak prilezitosti a ludia, ktori
uréujo jeho marketingovy smer. Za kazdou firmou a za kazdym produktom
totiz stoja ludia.

Co teda robite preto, aby ste boli videni a aby vasi zakaznici
poznali, ¢o od vas mézu chciet?
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M.J.: Ukazovaf im, Ze Saty robia
¢loveka, Ze obal skutoéne predéva,
Ze byf kreativnejsi sa oplati. Ukazovaf
im pripadové studie, rozpravaf im
o nich a demonéstrovaf, ¢o vietko je
mozné. Dokola a dokola. Aktudlne
mdme v portféliv pivovar, ktorému
dodévame kreativne etikety pre
firemnych zdkaznikov. Takze je par
Jastoviciek”, s ktorymi sa nédm dari
presadzovaf aj kreativne postupy
vyroby.

R.F.: Z&kaznikovi sa snazime
vysvetlif, Ze je pekné, ak niekoho
obdarujete kdvou, ale je ovela krajsie
a zapamétatelneisie, ak niekoho
obdarujete kévou, ktord mé pribeh
a punc unikdtnosti. Samozrejme,
najva&si bonus je kvalitny produkt vo
vnutri. Ked' minie kavu Coffee Garage
v kanistrovom prevedeni obalu, nechce
tento obal vyhodif, chce ho doplnif.

A nechce ho doplnif inou kévou.
Zakipi si opat kavu z Coffe Garage,
akurdt nie v plechovom ale plastovom
baleni a kanister si fiou iba doplni.
Samozrejme, pri tomto druhom ndkupe
uZ nie je potrebny wow efekt, ale pro-
dukt si stdle zachovdva svoju Groven.

M.J.: Je to ako s bonboniérou.
Je to rovnakd &okoldda, ako beznd
tabulkovd Eokoldda, akurdt je inak
a luxusnejsie zabalend. A toto je
mozné aplikovaf pri réznych typoch
produktov.

Urcite sledujete i zahranicné
trendy vo vyrobe etikiet. Aka
téma momentdlne najviac
rezonuje tymto odvetvim?

R.F.: Samozrejme, trendy je
potrebné sledovaf a jeden z najvacsich,
ktoré momentdlne rezonuji najviac, je
ekologizdcia. Je to velkd téma, ktord
bude postupom ¢asu narastaf. Uz teraz
chce vela zdkaznikov ekologické
rieSenia a vyzerd to tak, Ze to myslia
vazne. Nie ako trend, ale ako si&asf
firemnej filozofie. Sledujeme taktiez
trend v dizajne etikiet, kedy sa aj na
prémiovejSich produktoch dostdva do
popredia istota a schopnost nechaf
vyniknUf produkt samotny. Dizajnéri
sa hrajd so 3irSim vnimanim, zbytoéne
nechcd , preplacaf” etiketu, ale volif
Cistotu. | v segmente etikiet na vino uz
menej ¢asto vidaf kombindcie zlatych
a striebornych aplikécii, ¢o byvalo
doteraz bezné napriklad pri prezen-
tovani ziskanych medaili a oceneni.
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Je ekologizacia vo vyrobe
etikiet finanéne narocna?
Pocitia tento trend zakaznici
i na svojich financiach?

R.F.: PrédveZe vébec nemusi byf.
Medzi klasickymi a ekologickymi
materialmi je skutoéne len minimdlny
finanény rozdiel. Ak sa k tomu
dodrzZiavaji zékladné principy
recyklécie, kedy napriklad na plastovy
obal nedédme papierovu etiketu — ¢o
je, mimochodom, to najhorsie, firma
je na spravnej ceste k dosiahnutiu
tohto trendu. Cestou k ekologizdcii
ie vSak najmé pochopit jej principy.
Napriklad niektoré firmy odmietaijo
plasty, pretoze si myslia, Ze plasty
sU neekologické a tym padom qj zIé.
Nechépu viak, Ze je to najlepsie
recyklovatelny materiél vébec. Taktiez
nechdpu, Ze ak je nieco biodegrado-
vatelné, je to t& najlepsia volba. Ak
totiz koneény zdkaznik neskompostuje
obal sprévne, md to horii efekt ako
plastovy obal, ktory sa dokdze
kompletne zrecyklovaf.
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Sledujete dopyt po ekologickych rieseniach viac zo strany B2B
alebo B2C segmentu zakaznikov?

R.F.: Je to spoloéné, pretoze B2C dopytuji B2B. Tento trend trosku
zabrzdil vyskyt covidu a situdcia v roku 2022, kedy bol nedostatok vietkého,
no momentdlne sa uZ situécia upokojuje. Dovtedy i3la ekoldgia stranou. Mo-
mentdlne st vz uréené i pravidld a jednym z nich je, Ze v roku 2030 nesmie byf
na trhu obal, ktory nebude recyklovatelny. Firmy vedia, Ze na to budd musief
pristpit. Niektoré z nich to praktizuji uz teraz a pred svojimi zakaznikmi to
dokdzu prezentovat ako konkurenéni vyhodu. Urobia tomu dobry marketing
a z nariadenia sa stéva benefit. O pdr rokov to budi musief dodrziavat vietci,
ale teraz ich je len pdr, ktori to mézu pouzif ako marketingovy fah.

Aké su vase ambicie do buducna? Planujete realizovat dalsie
investicie?

R.F.: Nakolko mdme v rukéch zauvjimavy produkt z nasej produkcie —
Coffee Garagae, urcite by sme ho chceli prihlasif do sifaze Obal roku. Verim,
ze by sme tam mohli zamiesaf karty a nieco in$pirativne ukézat. Co sa tyka
investicii, moznosti, kam to posundt, je vela, takZe si musime vziaf do rik kalku-
laéku a povedaf si, ¢o sa ndm oplati a éo, naopak, ndm neddva zmysel.

M.J.: ,Rozkrodit” sa do novych odborov je ndroéné, tak ¢asovo ako
i financne. A preto sa radsej sUstredime ng to, v ¢om sme dobri a na to, o robime
uz 20 rokov. Chceme sa orientovaf do hlbky odvetvia, nie do jeho 3irky a skor
,Vvyzmykaf” maximum z technoldgii, ktoré mame. Skdsali sme i nové technolégie,
ale vzdy sme sa vrétili na nau pdvodnu cestu, ¢o nds utvrdilo v tom, Ze chceme
byf lepsi a lepsi, v éom uz dobri sme, a tak pondkaf nasim zdkaznikom kvalitné
produkty a sluzby.

Za rozhovor podakovala

Marianna Cabalova

MATERIALY PRIPRAVENE NA BUDUCNOST

MATERIALY

pripravené na budicnosf

Antalis, ako popredny
dodavatel materialov
a technolégii pre vizualnu
komunikadciu veri, Ze kto chce
nieco zmenit, musi zacaf od
seba. Vydal preto manifest,
v ktorom sa zaviazal do roku
2030 ponukat vo svojom
portfoliu minimalne 75 %-ny
podiel , zelenych” produktov,
t. j. produktov vyrobenych
z obnovitelnhych alebo bio-
logickych surovin, alebo
ponukajucich vysoky stupen
naslednej recyklovatelnosti.
Pre priemysel, ktory sa
tradi¢ne a vo vel'ke| miere
spolieha na materialy na
baze ropy je takto zasadna
transformacia vel'kou vyzvou.

Po prvom kroku, ktory spocival
v pochopeni rozdielov medzi réznymi
materidlmi, stanoveni kritérii pre hodno-
tenie ich ekologickosti a vytvoreni
systému objektivneho hodnotenia
,Green Star system™" prichddza
na rad dalsi krok — priniesf na trh
kompletni ponuku plnohodnot-
nych eko-zodpovednych alternativ
a pomdct klientom v ich zavadzani
do kazdodennej praxe.

SwitchGreen Box - nastroj pre
jednoduchy prechod na eko-
logickejsie alternativy

Je pred nami este vela préce, no
uZ v sicasnej dobe Antalis pontka
ekologicky zodpovedné alternativy
pre v&&sinu aplikdcii vizudlnej ko-
munikdcie v interiéri a exteriéri. Pre
ndzornl ukézku a lahsiu orientéciu
v nich sme pripravili néstroj, v ktorom
sU zastOpené vzorky alternativnych

antalis®

materidlov pre najpouzivaneijsie
aplikécie.

V SwitchGreen boxe ndjdete
potlaené vzorky klGéovych alter-
nativnych materidlov spolu s ich
vlastnostami a hodnotenim v systéme
Green Star, prehladne rozdelené do
4 produktovych skupin: dosky, ban-
nery a textilie, samolepiace materidly
a syntetické materidly. Tento rozmanity
sortiment produktov je navrhnuty
tak, aby spliial rastice poziadavky
zdkaznikov.

Vyziadaite si ndvitevu $pecialisty,
ktory vam portfélio alternativnych
produktov predstavi a poméze vém
s vyberom najvhodnejsieho materidlu
pre vase projekty.
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