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Projexowanie
marki wiasne|

Z punktu widzenia agencji reklamowej proces projektowania
marki wiasnej nie rézni sig¢ zasadniczo od budowania marki jako
takiej. W obu tych przypadkach gtéwnym celem jest stworzenie

rozpoznawalnego, unikatowego wizerunku. Najwazniejsze jest
wybicie si¢ na tle konkurencji, zdobycie uwagi konsumenta i za-
trzymanie go przy konkretnym produkcie.

o zadanie wymaga stworzenia
silnego brandingu i kodu kolo-
rystycznego oraz siegniecia po
narzedzia komunikacji, ktoérych
nie stosuje konkurencja. Zastosowanie
tych podstawowych zasad projektowa-
nia jest szczegolnie istotne w procesie
tworzenia wizerunku marki, dotyczy
to takze marek wtasnych, ktére do
niedawna byty traktowane przez kon-
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sumentéw jak ,gorsze siostry” marek
znanych i cenionych od lat. W wyniku
ofensywy marek wtasnych na pé6tkach
sklepowych i dzieki utrzymaniu ich
jakosci doréwnujacej markom global-
nym, klienci przekonali sie, ze nie
sg one gorsze jakosSciowo i warto po
nie siega¢. Dla producenta zmiana
nastawienia odbiorcéw oznacza, ze
wizerunek marki wtasnej jest réwnie
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wazny w podejmowaniu decyzji kon-
sumenckich, dlatego tez marki wta-
sne zmieniajg go i majg coraz lepsze
opakowania. Ponadto stajg sie one
wizytowka firmy, ktéra je dystrybuuje,
musza wiec by¢ konkurencyjne i od-
zwierciedla¢ dobrg jakosc¢.

Historycznie marki wtasne byty stric-
te dyskontowe — w latach 90. zaspo-
kajaty potrzeby konsumpcyjne klientow
0 mniejszych mozliwosciach finanso-
wych. Producenci stosowali strategie
niskiej ceny, a branding miat naprawde
niewielkie znaczenie. Wraz z rozwojem
Swiadomosci konsumentéw dotyczacej
tego, co kupuja i co jedza, niska cena
przestata mie¢ nadrzedne znaczenie.
Jakos¢ stata sie cechg wazng réwniez
dla marek wtasnych i jasne stato sie,
ze ich wizerunek powinien te jakos¢
odzwierciedlac.

Marki wtasne obecne w kraju sa
komunikowane dwojako — z wykorzy-
staniem strategii synergii i strategii
bezpieczenstwa. Synergia oznacza, ze
sieci handlowe wprowadzajg produkty
pod wtasng nazwg - tak postepuje
m.in. Tesco. Strategia bezpieczen-
stwa oznacza za$, ze budujemy marke
wtasng (lub kilka marek) pod nazwa
niepowigzang z siecia, jak robig to
na przyktad Lidl czy Biedronka. Dla
projektanta te dwie taktyki oznaczaja
zupetnie rézne procesy projektowe.
Strategia bezpieczeristwa pozwala na
wiekszg dowolnosé w budowaniu wi-
zerunku marek, synergia zas pozwala
budowaé spdjne, efektywne systemy
wizerunku, pozycjonujace produkty na
réznych potkach sklepowych. System



(wiele opakowan potgczonych wspdélnym wizerunkiem) to
wieksza rozpoznawalnos¢ w sklepie i lepsze wyekspono-
wanie na poéice.

Praca na rzecz marek wtasnych prowadzonych wedtug stra-
tegii bezpieczenstwa to wieksze wyzwanie dla projektanta, ale
tez wieksza wolnos¢ w ksztattowaniu pozgdanego wizerunku.
Wszystko oczywiscie zalezy od segmentu cenowego, w ktérym
marka sie pozycjonuje. Réznice tatwo wskaza¢ na wspomnia-
nym wczesniej przyktadzie sieci Tesco, ktéra oferuje marki
wtasne w trzech segmentach cenowych — Tesco Value, Tesco
i Tesco Finest. R6znice wizerunkowe miedzy segmentami sg
oczywiste. Tesco Value to marka z p6tki value for money
(jakoS€ za dobra cene) — produkty najtansze wsréd marek
wtasnych Tesco. Ich wizerunek jest uproszczony — wykorzystuje
symboliczng grafike produktowa, czytelng i prosta typografie,
rozpoznawalny system opakowan. Produkty ze Sredniej, main-
streamowej potki sg sygnowane nazwag Tesco. Ich wizerunek
jest juz podyktowany trendami dominujgcymi w danej katego-
rii. W odréznieniu od produktéw Tesco Value, ktére na pétce
sklepowej w sieci nie majag zadnej konkurencji, artykuty Tesco
w wersji standard majg wielu konkurentow w sklepie. Wize-
runek tej potki jest odzwierciedleniem préb nadazania i/lub
wyprzedzania konkurencji. Tesco Finest natomiast to marka
premium, a jej wizerunek jest spéjny, jakoSciowy i czytelny dla
odbiorcy ze wzgledu na zastosowanie wyrazistego, czarnego
kodowania kolorystycznego.

Jak widaé, dla projektanta to wtasnie Srednia potka sta-
nowi pole do popisu, wyzwanie i koniecznosS¢ umiejetnego
balansowania pomiedzy trendami, oczekiwaniami klienta
i producenta oraz zatozona strategig i wynikami audytu
wizerunku. Takie wyzwanie podjeliSmy podczas pracy dla
pewnej marki spozywczej. Podstawowym zadaniem byto
zagwarantowanie jej konkurencyjnosci na pétce, ktéra jest
zattoczona, a konsumenci sg przyzwyczajeni do okreslo-
nych rozwigzan projektowych na opakowaniach. Przy takim
zatozeniu oraz przy odwaznej postawie producenta, decy-
dujacego sie na péjscie troche pod prad, mogliSmy sobie
pozwoli¢ na odejScie od wytyczonych kierunkéw stworzonych
przez znane brandy. Naszym pomystem na odSwiezenie
i zapewnienie tej marce przewagi konkurencyjnej byto stwo-
rzenie z opakowania formy miniplakatu. WykorzystaliSmy
podejscie minimalistyczne — mniej detali, mniej szczego6tow,
unikniecie charakterystycznego dla tego rodzaju produk-
tow przetadowania na opakowaniach — wylewajgcych sie
zewszad owocdw i komunikatéw. Aby sie wyrdzniac, trzeba
przekroczy¢ standard, wydoby¢ z marki mozliwosci, ktérych
nie wykorzystywata dotychczas. Czasami potrzeba rewolucji,
zeby wybi¢ sie na pdtce i osiggnagcé sukces.
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