TRENDY

BEwolucja marek wtasnych

Jak zebra na przejsciu

Wedtug najnowszych badan firmy Nielsen, marki wiasne majq juz ponad 20 proc.
udziatu w sprzedazy zaréwno produktow spozywczych, jak i chemicznych —

w niektorych kategoriach wrecz 50 proc. Potwierdza to ostatnie zwyciestwo
sieci Biedronka, ktéra swietowata osiggniecie przez marke Dada pierwszego
miejsca na rynku pieluch w Polsce. Sytuacja, w ktore] marka wiasna jest
liderem na polskim rynku zdarza sie po raz pierwszy. A wszystko wskazuje

na to, ze ten scenariusz bedzie si¢ powtarzac.

ednym z fundamentéw globalnego
sukcesu marek wiasnych jest zmiana
sposobu segmentacji produktéw
z aspektéw demograficznych i sity

-. nabywczej konsumentow na rzecz wiaczenia

wspotpracy z kupujacymi jako nowoczesne-
_go narzedzia marketingowego. Marki wia-
sne zaczety ewoluowac poza stereotyp »do-
bre, bo tanie= i ruszajg w kierunku indywi-
dualnego segmentowania towarow, bazujac
na zroéznicowanych zachowaniach i tren-

dach konsumenckich. Dzieki temu nowe
produkty wyrdzniaja sie $wiezym designem
opakowari, budujac przez to silng marke
wewnatrz wiasnych kategorii” — powiedziat
Jim Lucas, dyrektor ds. globalnego resear
chu i strategii w grupie SKG. Dzieki dogteb-
nym analizom opinii oraz zachowar konsu-
mentéw stopniowo powstaja nowe portfolio
produktéw dedykowanych konkretnym po-
trzebom, co buduje lojalnos¢ wobec marek
wtasnych.

I . Opakowanie odgrywa ogromng role w oddziatywaniu na decyzje kupujgcego
w kwestii trafnosci i stusznosci zakupu” — Jim Lucas, dyrektor globalnego researchu
i strategii w grupie SKG.

..Opakowania marek wiasnych zaczynaja

nabierac cech estetycznie i komunikacyj-

nie przemyslanych projektéw. Kopiowane
schematy powoli wypierane sa przez

bardziej zindywidualizowany design. Filo-

zofia kx_iide‘gb typu produktéw i jego opa-

kowanie, design oraz forma zaczynaja by¢

spojne” — powiedziata Agnieszka Paca-

towska, client service director w agencji

Delikatesy & Frykasy. Dowodem na te
zmiany jest projekt opakowar na wode
kokosowsa Coco Vigo oraz olej kokosowy

marki wiasnej firmy Coco Farm.
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zajmujace wiekszg czest
. powierzchni na opakowa-
Marki wlasne nie boja sie juz ekspery- aifrose nia, tworzg bardzo silny

mentowaé z designem opakowan. ,Powoli wizerunek, ktory nie
dociera do producentéw fakt, ze warto per- rich in salmon potrzebuje dodatkowych
sonalizowaé swé] asortyment. Zdecydowa- with trout informacyi.
nie rzadziej pojawiajg sie stereotypowe de- - d i : in jelly
finicje w briefach. Rodzi sie $wiadomos¢, ze : : {

kazdy z konsumentéw jest inny i ma prawo
mie¢ odmienne potrzeby, podyktowane
réznymi przestankami. Warto te potrzeby
zaspokajac¢ w celu efektywniejszego dotar-
cia do precyzyjnie okreslonej grupy docelo- ;
wej. Tyczy sie to w szczegdélnosci sektora : chunks in jelly
rich in chicken

Waitrose

Waitrose

rich in lamb rich in rahbit
h turkey with -
in jelly 1 oulbry
: n jelly

Nawiazanie do staropolskiej tradycyi to
czesto wykorzystywany motyw promogji

gotowych dan. Jednak w przypadku marki Wedtug badan Panelu Gospodarstw Domowych GfK, biorac pod uwage miejsce zakupu
wiasnej Pikok (Lidl Polska) szklany stoik widoczne jest duze i rosnace znaczenie dyskontéw. W 2013 roku zakupiono tam prawie
z lakierowang etykieta, pokryta folia 40 proc. catkowitego rocznego wolumenu pakowanych dan gotowych oraz 18 proc. wody
metaliczng oraz sielskimi elementami mineralne]. Wérod marek wiasnych najwieksze znaczenie maja produkty sieci Biedron-

graficznymi w kolorze sepii wyrdzniajq kai Lidl.
produkt na pofce sklepowey.

produktéw spozywezych, ktére majg ogrom-
na konkurencje" —wyjasnita Wioleta Kowal-
czyk, art director w agencji Owoc Twérczy.
Nadal jednak design opiera sie na dwéch
zasadach: zgodnosci ze stylem
zycia danej grupy od-

biorcéw oraz tatwej

~ By identyfikacji prqduktu na
polce sklepowej. Kupuija-

cy maja bowiem tenden-

cje do oceny towar6éw na
podstawie ograniczonej

liczby informaciji, opieraja

: - sie wiec na tych najbardziej
W”/* widocznych Zrédfach beda-
. , cych na wyciggniecie reki, jak:
- cena, marka, stan zadowolenia
e— z innych produktéw tej marki,
wizerunek sklepu w ktérym jest

-i sprzedawana lub reputaciji kraju,
z ktérego pochodzi. Stad coraz
bardziej wyrazny nacisk na natu-
ralne pochodzenie czy spos6b pro-
dukgji, oryginalny charakter (nawet
wersja ekonomiczna moze byé pre-
Marka mrozonek Saint Eloi, dostepna w sieci sklepow Intermarche, mium) czy nawiazanie do stylu zycia
postawifa na humorystyczna komunikacje z konsumentami (sportowy, domowe obiady, dbanie
za pomocg zabawnych dialogow oraz komiksowey grafiki. o zwierzeta, itd.). Ta zmiana podej$cia
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do opakowan jest widoczna nie tylko wérad
globalnych sieci supermarketéw, jak Tesco
(Healthy Living Brand), Safeway (The Snack
Artist) czy Waitrose (My Private Brand), ale
rowniez wéréd dyskontéw, jak Biedronka,
Lidl czy Carrefour. ,Marki wlasne zdaty so-
bie sprawe, ze moze nie wprowadzg jakiej$
spektakularnej zmiany w zyciu swoich kon-
sumentéw, ale moga sprawié, ze bedzie ono

ZUPA § ﬂ AFiuRuw A chociaz troche bardziej znogne” — dodaje

.IARZYHB“A v Jim Lucas.
! ¥ e emne e

l Opowiedz mi o sobie

Jak mozna to osiagna¢? Wyrézni¢ nale-
7y kilka obowiazujacych trendéw. Po pierw-
sze: zamiana komputerowej grafiki na wyra-
ziste fotografie, ktére swoja jakoscia i czy-
Jednym z przykladéw zmiany mentalnosci wiascicieli marek wlasnych sa Mrozne Spe- telnoscia przykuwaja wzrok na pétce

cjaty, marka sieci Netto. , Sposréd stworzonych przez nas projektéw nie zaakceptowano sklepowej. Po drugie: powrét do retro, czyli
poczatkowo najodwazniejszego rozwigzania, ale po obejrzeniu dyskontéw za granica nawigzanie do historii, stylistyka vintage,
klient wrécit ze zmienionym zdaniem” — wyjasnita Maja Pelc, wspotwlasciciel agencii przyttumione kolory i stare liternictwo. Po
Pele & Partners. Ostatecznie do sklepéw trafito opakowanie akcentujace naturalne po- trzecie: prostota, skupienie na kontekscie,
chodzenie oraz $wiezo$¢ produktu za pomoca wyrazistych koloréw, drewnianego podfo- na przesfaniu, a nie na grafice; wyraZne
za oraz tabliczki z logo marki (odwotanie do zakupéw na targu bezposrednio od rolnika). podkreslenie zalet produktu— pochodzenia,
Dodatkowo konsumenci moga tatwo odrézni¢ rézne kompozycje warzyw po kodzie kolo- jakosci, ekologii, itd. Jesli dodamy do tego
rystycznym, uwiefczonym wizualizacja gotowego obiadu. nowe podejscie do segmentacji produktéw

oraz wieksza ilogé produktéw dedykowa-

nych"” potrzebom konsumentéw, otrzymuje-

b 3 = z my idealne opakowanie dla marki wlasnej.
| Kazdy projekt musi zawiera¢ pewna hierar-

chie w sposobie komunikacji z klientem —
wyraZnie akcentowaé zalety produktu, de-

Agencja kreatywna Anthem zdobytfa niedawno nagrode w konkursie American Design
Awards za projekt opakowan dla marki Safeway Select na smakowa wode sodowa oraz og
winny. Wyrozniajg sie one prostym designem, skupiajac uwage konsumentow na orygina
nych ksztattach butelek oraz kolorowych etykietach. Celowy brak dodatkowych elementd
graficznych sprawia, ze widad gféwnie kolor produktu, ktory peini funkcje tfa dla etykiety
1 idealnie komponuje sre z nig kolorystyczmie.

.Polski rynek caty czas dojrzewa i rozwija sig, co ma przefozenie rowniez na wieksza
swiadomosé sity marki i designu opakowan marek wiasnych. Producenci i sprze-
dawcy coraz czesciej dostrzegaja, ze oryginalny design moze zwiekszy¢ sprzedaz.
Najszybciej wpadty na to firmy, ktére pozycjonujg swoje produkty w segmencie
premium oraz najwieksi rynkowi gracze. Troche gorzej wyglada to wérad mniejszych
firm, ale na szczescie sa wyjatki, czego przyktadem jest piwo Minister zaprojekto-
wane dla Ministerstwa Browaru z Poznania” —dodaje Sébastien Ploszaj, art director
w agencji Ostecx Créative, ktéra otrzymata za ten projekt Kreature 2012, jedna
z wazniejszych nagrod w branzy reklamowej oraz wyréznienie must have Festiwalu
tadz Design.
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W naszym asortymencie obecnie ok. 60 proc. stanowig marki dedykowane sieci Biedronka,
Marki wiasne, tworzone przez dystrybutorow, coraz czesciej sq traktowane 1 odbierane przez
klientéw jako samodzielne, silne brandy, na rowni z producenckimi. Marka produktu jest tylko
Jednym z czynnikow, ktorymi kieruja sie klienci przy wyborze produktu — na réwni z jego
sktadem, jakoscig czy opakowaniem” — komentuje Alfred Kubczak, dyrektor ds. korporacyj-
nych Jeronimo Martins Poiska S.A. Najlepszym tego przykladem jest opakowanie Dada -
marki ktdra jest obecnie liderem na rynku pieluch w Polsce.

Aby zadowolic przerézne gusta smakowe
1 estetyczne, projektanci butelki
owocowego napoju marki Tesco skupili
sfe na stworzeniu spdjnego wizerunku za
pomocg etykiety, ktoref kolorowe motywy
powtarzajq sie w kazdej wersji smakowey.
Jej ttem jest kolor produktu, zapakowane-
go w transparentny pojemnik ,udekoro-
wany” komiksowa grafika trafiajacq

w gusta zaréwno dorosfych, jak

1 mfodszych konsumentow.

monstrowaé zgodnos$é zakupu z potrzebami
konsumenta oraz budowa¢ historie woko6t
marki, ktéra pozwoli na tatwiejsza identyfi-
kacje w przysztosci” - podsumowat Jim
Lucas. Dobrym przyktadem na ,markowy”
sukces jest piwo Minister zaprojektowane
dla Ministerstwa Browaru z Poznania. Wta-
sciciele sklepu i hurtowni piwa od poczatku
postawili na nieprzecietnos¢ i zamiast kto-
séw zboza i zabudowan browaru na etykie-
cie pojawita sie intrygujaca postac¢ dzentel-
mena w meloniku, wyrézniajacego sig inten-
sywnymi kolorami. ,Jednak daleko nam
jeszcze do rynku marek wtasnych jaki roz-
winat sie w Anglii. Opakowania «own labels»
Tesco czy Waitrose to wysmakowane este-
tycznie projekty, ktére dobrze odzwiercie-
dlaja segmentacje marek wtasnych od pro-
duktéw ekonomicznych, poprzez produkty
organiczne do tych najwyzszej jakosci. Na
rynku polskim wida¢, ze tym kierunkiem
idzie Lidl oferujac produkty z réznych p6iek
cenowych, w ktérych wyroby Deluxe cha-
rakteryzuje prosty, oszczedny design. W ten
sposéb produkty marki wtasnej majq szanse
przesta¢ byé postrzegane jako towary dla
ubogich, araczejdlaoszczednych” - podsu-
mowuje Agnieszka Pacatowska - client se-
rvice director i Adam Dudek - dyrektor
kreatywny z agencji Delikatesy & Frykasy.

Pytanie - jak w takim razie powinno wygla-
da¢ idealne opakowanie dla marki wtasnej?
~Powinno oddziatywa¢ na emocje jak mito$¢
od pierwszego wejrzenia i by¢ czytelne
w odbiorze, jak zebra na przejsciu dla pie-
szych” — podsumowata Maja Pelc, wspét-

wiasciciel agencji Pelc & Partners. |
Zrédlo:

.Private Label Packaging” Jim Lucas, SKG; Badania Panelu
Gospodarstw Domowych GfK;

.Polacy kupujq coraz wiecej produktow marek wlasnych”,
www.portalspozywczy.pl [za: Rzeczpospolita]; , Biedronka
planuje rozwéj marki wiasnej”, www.portalspozywczy.pl
[za: dlahandlu.pl).

BLimitowana edycja puszek marki Carlsberg

(dzie ta impreza?

poczatkiem maja br. ruszyta wiel-

ka akcja promocyjna ,Where's the

Party?", ktéra potrwa do konca

pazdziernika. W ramach akcji kon-
sumenci maja szanse wygra¢ podréz dla
siebie i tréjki znajomych na prawdopodob-
nie najlepsze imprezy tego roku w Brazylii,
Tajlandii i Wielkiej Brytanii. Aby wzig¢
udziat w akcji nalezy szukaé unikalnego
kodu pod kapslem butelki lub kluczykiem
puszki Carlsberg. Szczesliwi znalazcy po-
winni zatrzymaé oryginalny kluczyk lub
kapsel, zarejestrowac¢ sig na stronie www.
carlsberg.pl i wpisaé¢ kod, kt6ry pozwoli na

udziat w kolejnym etapie zabawy i mie¢
szanseg na wygranie jednego z sze$ciu wy-
jazdéw. ,Carlsberg inspiruje do najbardziej
szalonych i ciekawych pomystéw na wspél-
ne zabawy. Poprzez promocje =Where's the
party?« wznosimy toast za mtodych ludzi
z cafego swiata, ktérzy uwielbiaja dobrg
zabawe” - dodaje Bartosz Dziendziel, Ju-
nior Brand Manager marki Carlsberg. W ra-
mach promocji marka Carlsberg przygoto-
wata takze limitowanga edycje puszki zadru-
kowanej w technologii typo offsetu
(potaczenie flekso z offsetem). Wyr6znia sie
ona miodziezowq grafika przedstawiajaca

Limitowana
edycja puszek
piwa Carlsberg
z edycyi

., Where’s the
party?”.

WHERE'S
THE PARTY?

najbardziej charakterystyczne elementy
stolic wszystkich trzech krajéw, kt6re zo-
staty objete promocia. |

06-07/14 Packaging Polska

63


Maja
Highlight

Maja
Highlight




