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I Ewolucja marek wtasnych 

Jak zebra na przejSciu 
Wedfug najnowszych badan firmy Nielsen, marki wtasne maj~ jui: ponad 20 proc. 
udziafu w sprzedai:y zar6wno produkt6w spoi:ywczych, jak i chemicznych -
w niekt6rych kategoriach wr~cz 50 proc. Potwierdza to ostatnie zwyci~stwo 
sieci Biedronka, kt6ra swi~towafa osi~gni~cie przez mark~ Dada pierwszego 
miejsca na rynku pieluch w Polsce. Sytuacja, w kt6rej marka wfasna jest 
liderem na polskim rynku zdarza si~ po raz pierwszy. A wszystko wskazuje 
na to, i:e ten scenariusz b~dzie si~ powtarzac. 

dach konsumenckich. Dzi~ki temu nowe 
produkty wyr6iniajq si~ swieiym designem 
opakowafl, budujqc przez to silnq mark~ 
wewnqtrz wlasnych kategorii" - powiedzial 
Jim Lucas, dyrektor ds. globalnego resear
chu i strategii w grupie SKG. Dzi~ki dogl~b
nym analizom opinii oraz zachowafl konsu
ment6w stopniowo powstajq nowe portfolio 
produkt6w dedykowanych konkretnym po
trzebom, co buduje lojalnosc wobec marek 
wlasnych. 

• ,,Opakowanie odgrywa ogromn~ rol~ w oddziafywaniu na decyzj~ kupuj~cego 
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w kwestii trafnosci i stusznosci zakupu" -Jim Lucas, dyrektor globalnego researchu 
i strategii w grupie SKG. 

.Opakowania marek wlasnych zaczynajq 
nabierac cech estetycznie i komunikacyj
nie przemyslanych projekt6w. Kopiowane 
schematy powoli wypierane sq przez 
bardziej zindywidualizowany design. Filo
zofia kaidego typu produkt6w i jego opa
kowanie, design oraz forma zaczynajq bye 
sp6jne" - powiedziala Agnieszka Paca
lowska, client service director w agencji 
Delikatesy & Frykasy. Dowodem na te 
zmiany jest projekt opakowafl na wod~ 
kokosowq Coco Vigo oraz olej kokosowy 
marki wlasnej firmy Coco Farm. 
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I Sp6jrzmy inaczej 
Marki wlasne nie bojq si~ jui ekspery

mentowac z designem opakowafl . .. Powoli 
dociera do producent6w fakt, ie warto per
sonalizowac sw6j asortyment. Zdecydowa
nie rzadziej pojawiajq si~ stereotypowe de
finicje w briefach. Rodzi si~ swiadomosc, ie 
kaidy z konsument6w jest inny i ma prawo 
miec odmienne potrzeby, podyktowane 
r6inymi przeslankami. Warto te potrzeby 
zaspokajac w celu efektywniejszego dotar
cia do precyzyjnie okreslonej grupy docelo
wej. Tyczy si~ tow szczeg61nosci sektora 

Nawicjzanie do staropo/skiej tradycji to 
czi:sto wykorzystywany motyw promocji 
gotowych dan. Jednak w przypadku marki 
wfasnej Pikok (Lid/ Polska) szklany sfoik 
z lakierowancj etykie(cj, pokrytcj foli<1 
metaliczncj oraz sie/skimi e/ementami 
gra{icznymi w kolorze sepii wyr6iniai<1 
produkt na p6fce sklepowej. 
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Wyraziste fotografie, 
zajmujcjce wii:ksz<1 czi:sc 
powierzchni na opakowa
nia, tworzcj bardzo silny 
wizerunek, kt6ry nie 
potrzebuje dodatkowych 
informacji. 

Wedl ug badan Panelu Gospodarstw Domowych GfK, b iorqc pod uwag~ miejsce zakupu 
widoczne jest duie i rosnqce znaczenie dyskont6w. W 2013 roku zakupiono tam prawie 
40 proc. calkowitego rocznego wolumenu pakowanych dan gotowych oraz 18 proc. wody 
m ineralnej. Wsr6d marek wlasnych najwi~ksze znaczenie majq produkty sieci Biedron
ka i Lid l. 

produkt6w spoiywczych, kt6re majq ogrom
nq konkurencj~" -wyjasnila Wioleta Kowal
czyk, art director w agencji Owoc Tw6rczy. 
Nadal jednak design opiera si~ na dw6ch 

zasadach: zgodnosci ze stylem 
zycia danej grupy od
biorc6w oraz latwej 
identyfikacji produktu na 

p61ce sklepowej. Kupuj!l-
cy majq bowiem tenden
cj~ do oceny towar6w na 

podstawie ograniczonej 
liczby informacji, opieraj!\ 

si~ wi~c na tych najbardziej 
widocznych zr6dlach b~dq
cych na wyci!\gni~cie r~ki, jak: 
cena, marka, stan zadowolenia 

z innych produkt6w tej marki, 
wizerunek sklepu w kt6rym jest 

sprzedawana lub reputacji kraju, 
z kt6rego pochodzi. St!ld coraz 
bardziej wyrazny nacisk na natu

ralne pochodzenie czy spos6b pro
dukcji, oryginalny charakter (nawet 

Mama mroionek Sajnt E/oi, dosti:pna w sieci sklep6w lntermarche, 
postawifa na humorystyczncj komunikach z konsumentami 

wersja ekonomiczna moie bye pre
mium) czy nawiqzanie do stylu zycia 
(sportowy, domowe obiady, dbanie 

za pomOCcj zabawnych dialog6w oraz komiksowej gra{iki. o zwierz~ta, itd.). Ta zmiana podejscia 
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Jednym z przyktad6w zmiany mentalnosci wlascicieli marek wtasnych sq Mroine Spe
cjaly, marka sieci Netto. ,,Sposr6d stworzonych przez nas projekt6w nie zaakceptowano 
poczqtkowo najodwainiejszego rozwiqzania, ale po obejrzeniu dyskont6w za granicq 
klient wr6cil ze zmienionym zdaniem" - wyjasnila Maja Pelc, wsp61wlasciciel agencji 
Pelc & Partners. Ostatecznie do sklep6w trafilo opakowanie akcentujqce naturalne po
chodzenie oraz swieios<: produktu za pomocq wyrazistych kolor6w, drewnianego podlo
ia oraz tabliczki z logo marki (odwolanie do zakup6w na targu bezposrednio od rolnika). 
Dodatkowo konsumenci mogq latwo odr6inic r6ine kompozycje warzyw po kodzie kolo
rystycznym, uwienczonym wizualizacjq gotowego obiadu. 

Agencja kreatywna Anthem zdobyla niedawno nagrodi: w konkursie American Design 
Awards za projekt opakowan dla marki Safeway Select na smakow~ wodi: sodow~ oraz 
winny. Wyr6iniaj~ sii: one prostym designem, skupiaj~c uwagi: konsument6w na orygina 
nych ksztaftach butelek oraz kolorowych etykietach. Celowy brak dodatkowych element ' 
graficznych sprawia, ie widac gf6wnie kolor produktu, kt6ry pefni funkcji: tfa dla etykiety 
i idealnie komponuje sii: z ni~ kolorystycznie. 
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do opakowan jest widoczna nie tylko wsr6d 
globalnych sieci supermarket6w, jak Tesco 
(Healthy Living Brand), Safeway (The Snack 
Artist) czy Waitrose (My Private Brand), ale 
r6wniei wsr6d dyskont6w, jak Biedronka, 
Lid( czy Carrefour. ,,Marki wtasne zdaly so
bie spraw~. ie moie nie wprowadzq jakiejs 
spektakularnej zmiany w iyciu swoich kon
sument6w, ale mogq sprawic, ie b~dzie ono 
chociai troch~ bardziej znosne" - dodaje 
Jim Lucas. 

I Opowiedz mi o sobie 
Jak moina to osiqgnqc? Wyr6inic nale

iy kilka obowiqzujqcych trend6w. Po pierw
sze: zamiana komputerowej grafiki na wyra
ziste fotografie, kt6re swojq jakosciq i czy
tel nosc iq przykuwajq wzrok na p6/ce 
sklepowej. Po drugie: powr6t do retro, czyli 
nawiqzanie do historii , stylistyka vintage, 
przyttumione kolory i stare liternictwo. Po 
trzecie: prostota, skupienie na kontekscie, 
na przeslaniu, a nie na grafice; wyrazne 
podkreslenie zalet produktu - pochodzenia, 
jakosci, ekologii, itd. Jesli dodamy do tego 
nowe podejscie do segmentacji produkt6w 
oraz wi~kszq ilosc produkt6w ,,dedykowa
nych" potrzebom konsument6w, otrzymuje
my idealne opakowanie dla marki wlasnej . 
,,Kazdy projekt musi zawierac pewnq hierar
chi~ w sposobie komunikacji z klientem -
wyrainie akcentowac zalety produktu, de-
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.W naszym asortymencie obecnie ok. 60 proc. stanowi<t marki dedykowane sieci Biedronka, 
Marki wfasne, tworzone przez dystrybutor6w, coraz cz(tsciej S<f traktowane i odbierane przez 
klient6w jako samodzie/ne, si/ne brandy, na r6wni z producenckimi. Marka produktu jest tylko 
jednym z czynnik6w, kt6rymi kieruj<f sift klienci przy wyborze produktu - na r6wni z jego 
skfadem, jakosci<t czy opakowaniem" - komentuje Alfred Kubczak, dyrektor ds. korporacyj
nych Jeronimo Martins Polska SA. Naj/epszym tego przykfadem jest opakowanie Dada -
marki kt6ra jest obecnie liderem na rynku pie/uch w Po/see. 

Aby zadowolic przer6i:ne gusta smakowe 
i estetyczne, projektanci butelki 
owocowego napoju marki Tesco skupili 
sift na stworzeniu sp6jnego wizerunku za 
pomOC<f etykiety, kt6rej ko/orowe motywy 
powtarzaj<t sift w kai:dej wersji smakowej. 
Jej tfem jest ko/or produktu, zapakowane
go w transparentny pojemnik .udekoro
wany" komiksow<f grafik<t trafiaj<1c<1 
w gusta zar6wno dorosfych, jak 
i mfodszych konsument6w. 

monstrowae zgodnose zakupu z potrzebami 
konsumenta oraz budowae histori� wok6t 
marki, kt6ra pozwoli na latwiejszq identyfi
kacj� w przyszlosci" - podsumowal Jim 
Lucas. Dobrym przykladem na .markowy" 
sukces jest piwo Minister zaprojektowane 
dla Ministerstwa Browaru z Poznania. Wla
sciciele sklepu i hurtowni piwa od poczqtku 
postawili na nieprzeci�tnose i zamiast klo
s6w zboia i zabudowan browaru na etykie
cie pojawila si� intrygujqca postae dientel
mena w meloniku, wyr6iniajqcego si� inten
sywnymi kolorami. .. Jednak daleko nam 
jeszcze do rynku marek wlasnych jaki roz
winql si� w Anglii. Opakowania «own labels• 
Tesco czy Waitrose to wysmakowane este
tycznie projekty, kt6re dobrze odzwiercie
dlajq segmentacj� marek wlasnych od pro
dukt6w ekonomicznych, poprzez produkty 
organiczne do tych najwyiszej jakosci. Na 
rynku polskim widae, ie tym kierunkiem 
idzie Lidl oferujqc produkty z r6inych p61ek 
cenowych, w kt6rych wyroby Deluxe cha
rakteryzuje prosty, oszcz�dny design. W ten 
spos6b produkty marki wlasnej majq szanse 
przestae bye postrzegane jako towary dla 
ubogich, a raczej dla oszcz�dnych" - podsu
mowuje Agnieszka Pacalowska - client se
rvice director i Adam Dudek - dyrektor 
kreatywny z agencji Delikatesy & Frykasy. 

ILimitowana edycja puszek marki Carlsberg 

Pytanie - jak w takim razie powinno wyglq
dae idealne opakowanie dla marki wlasnej? 
.. Powinno oddzialywae na emocje jak milose 
od pierwszego wejrzenia i bye czytelne 
w odbiorze, jak zebra na przejsciu dla pie
szych" - podsumowala Maja Pelc, wsp61-
wlasciciel agencji Pelc & Partners. I 

lrodlo: 

.Private Label Packaging" Jim Lucas, SKG; Badania Panelu 

Gospodarstw Domowych G{K; 

.Polacy kupujq coraz wi�cej produkl6w marek wlasnych", 

www.portalspozywczy.pl [za: Rzeczpospolita]; .Biedronka 

planuje rozw6j marki wfasnej", www.porlalspozywczy.pl 

[za: dlahandlu.pl]. 

Gdzie ta impreza? 
Z 

poczqtkiem maja br. ruszyla wiel
ka akcja promocyjna .Where's the 
Party?", kt6ra potrwa do konca 
pazdziernika. W ramach akcji kon

sumenci majq szans� wygrae podr6i dla 
siebie i tr6jki znajomych na prawdopodob
nie najlepsze imprezy tego roku w Brazylii, 
Tajlandii i Wielkiej Brytanii. Aby wziqe 
udzial w akcji naleiy szukae unikalnego 
kodu pod kapslem butelki lub kluczykiem 
puszki Carlsberg. Szcz�sliwi znalazcy po
winni zatrzymae oryginalny kluczyk lub 
kapsel, zarejestrowae si� na stronie www. 
carlsberg.pl i wpisae kod, kt6ry pozwoli na 
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udzial w kolejnym etapie zabawy i miee 
szans� na wygranie jednego z szesciu wy
jazd6w ... Carlsberg inspiruje do najbardziej 
szalonych i ciekawych pomysl6w na wsp61-
ne zabawy. Poprzez promocj� »Where's the 
party?« wznosimy toast za mlodych ludzi 
z calego swiata, kt6rzy uwielbiajq dobrq 
zabaw�" - dodaje Bartosz Dziendziel, Ju
nior Brand Manager marki Carlsberg. W ra
mach promocji marka Carlsberg przygoto
wala takie limitowanq edycj� puszki zadru
kowanej w technologii typo offsetu 
(polqczenie flekso z offsetem). Wyr6inia si� 
ona mlodzieiowq grafikq przedstawiajqcq 

limitowana 
edycja puszek 

piwa Carlsberg 
z edycji 

• Where's the
party?". 

najbardziej charakterystyczne elementy 
stolic wszystkich trzech kraj6w, kt6re zo
staly obj�te promocjq. I 
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