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ZARZADZANIE MARKA

F.aczymy, co najlepsze

sztattowanie dzieciecej wy-
K:)braz’ni zarowno w $wiecie

ealnym, jak i wirtualnym jest
wyzwaniem dla wspétczesnych rodzi-
cow. Z pomocg przychodzg kreatyw-
ne marki dzieciece, fgczgce potencjat
tradycyjnych zabawek z mozliwoscia-
mi oferowanymi przez internetowg
spofecznosc¢.

Dzisiejszy Swiat rozwija sie w nie-
bywale szybkim tempie. Wspoftczes-
ne maluchy juz w wieku dwoch lat
intuicyjnie ,dzwonig” smartfonem,
nasladujgc rodzicéw, i potrafig same
oglada¢ w nim zdjecia oraz filmy,
4-latki grajg na tablecie i laptopie,
a 6-7-latki, idgc do szkoty, majg juz
swoj wiasny smartfon, zeby kontakto-
wac sie z rodzicami. Przeprowadzone
badania naukowe potwierdzajg, ze
dzieci, ktorym w pierwszych latach
Zycia pozwala sie catymi dniami ba-
wic elektronika, kilka lat pdzniej majg
ktopoty z nauka i rozwojem spotecz-
nym. Sa takze fizycznie znacznie
stabsze, niz powinny by¢ z racji swo-
jego wieku.

Kluczem jest znalezienie ,ztotego
srodka”, ktory bedzie taczyt tworcze
spedzanie wolnego czasu z wyko-
rzystaniem tradycyjnych zabawek
oraz potencjat wspoétczesnych mul-
timediow. Takim kompromisem jest
Kreatywna marka dziecieca Lilla Lou,
skierowana do dziewczynek.

Wizerunek

Kazda marka wymaga stworzenia
identyfikacji wizualnej, bedacej jed-
nym z podstawowych narzedzi stu-
zacych kreowaniu jej wizerunku na
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rynku. Taka wizualna tozsamosc¢
stanowi podstawowy sposob ko-
munikowania marki z otoczeniem.
W przypadku marki dzieciecej sprawa
wcale nie jest taka tatwa, a wrecz
sie komplikuje. Najprosciej rzecz
ujmujgc — mamy wowczas do czy-
nienia z dwiema grupami docelowymi
i musimy wzig¢ pod uwage zarowno
aspekt emocjonalny, jak i racjonalny.
Emocjonalny jest skierowany wfasnie
do dziecka i w procesie planowania
identyfikacji nalezy bra¢ pod uwa-
ge kolorystyke, stylistyke i wszelkie
srodki wyrazu. W gre wchodzg takie
elementy, jak bajkowe odniesienia
czy rozmaici bohaterowie dzieciecego
Swiata. Juz na tym etapie kluczowg
kwestig jest rozroznienie, czy grupa
docelowa to chtopcy, czy dziewczyn-

ki. Jest jasne, ze Spiderman moze
trafi¢ tez do zenskiej czesci naszych
odbiorcow, ale nie zmienia to faktu,
ze jest to marka wasko profilowana,
przeznaczona raczej dla chtopcow.
Z kolei aspekt racjonalny dotyczy
rodzicow — to oni ostatecznie doko-
nujg zakupu i to ich nalezy przekonaé
o sfusznosci wyboru.

Tio/pomyst

Ksztattowanie nowej marki Lilla Lou
rozpoczeliSmy od ustalenia precy-
zyjnej strategii. Grupg docelowg sg
dziewczynki w wieku od 2 do powyzej
12 lat (to ponad 200 tys. dziewczy-
nek z kazdego rocznikal). Z uwagi na
to, ze jest to marka typowo dziewcze-
ca, wykorzystaliSmy charakterystycz-
ny kod kolorystyczny dopasowany do
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danej grupy wiekowej. Odpowiednie
przeznaczenie do grupy docelowej
podkresla tez typografia. Catosé
miesci sie w Swiecie innych dziew-
czecych postaci i idoli, np. Hannah
Montany czy W.I.T.C.H., ktére Swiecag
triumfy w wielu dziewczecych poko-
ikach i siejg spustoszenie w rodzi-
cielskich portfelach. W odrdznieniu
od wyzej wymienionych, powstaniu
Lilla Lou przyswiecata duzo mniegj
komercyjna idea. Oczywiscie, jak
kazda marka, Lilla Lou musi sie
sprzedawac, ale jej nadrzednym
celem jest pobudzanie kreatywnosci
dziecka poprzez zabawe.

Misja

W swiecie, w ktorym wszystko jest
podane na wirtualnej tacy, gdzie
komputer skutecznie zastgpit dzie-
ciom wyobraznie, powr6t do trady-
cyjnych zabawek z papieru — ko-
lorowanek, wydaje sie skazany na
niepowodzenie. Chcielismy stworzy¢
marke, ktdra wyprzedzi tradycyjng
kolorowanke, rozwijajgc zdolnosci
artystyczne i wyobraznie poprzez
kreatywng zabawe. Dziewczynki nie
tylko kolorujg czyste pola, ale wrecz
muszg zaplanowac¢ caty stréj, ma-
kijaz i kolory, majac do dyspozycji
kilka wzorow, ktore majg stanowic
inspiracje. Zamiast odtworczej i dosé
szybko nuzgcej kolorowanki dziecko
rozwija sie tworczo i samo stwarza
caty Swiat w szkicownikach do pro-
jektowania mody i przeznaczonych do
tego celu ksigzkach edukacyjnych.
Aby jednak sprosta¢ wymogom dzi-
siejszych czasow, stworzylismy i wcigz
rozbudowujemy portal spotecznoscio-
wy dla dziewczat, ktory jest dla nich
wsparciem i inspiracjg. Integruje on
50 tys. uzytkowniczek, interesujg-
cych sie projektowaniem.

Wyrozniki

Dobrze zaplanowany i zaprojekto-
wany produkt komunikuje wartosci
marki w punkcie sprzedazy dzieki
atrakcyjnemu opakowaniu. W przy-
padku ksigzeczek Lilla Lou takim
opakowaniem jest bez watpienia
oktadka — baza i podstawa DNA
marki, na ktére sktadajg sie kodyfi-
kacja kolorystyczna, symbol i postaci.
Oktadka to najbardziej czytelna forma
identyfikacji wizualnej i w przypadku
marki Lilla Lou widac¢, ze jest to naj-
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wazniejszy, bazowy element komuni-
kacji z konsumentami. Symbol marki
Lilla Lou do ztudzenia przypomina
smakowitego lizaka, stanowigc pod-
stawowy element kodu optycznego,
rozpoznawanego nastepnie wsrod
wielu innych na pofce. Kodowanie
kolorystyczne okfadki nie mogto by¢
blizsze grupie docelowej. Odwota-
nia do pobudzania kreatywnosci
zostaty przedstawione za pomocg
wymysinych, dziewczecych czcionek,
podczas gdy nazwa serii, ktorg zapa-
mieta rodzic, i przekazany komunikat
».Sama tworze” reprezentujg aspekt
racjonalny. Wreszcie jest postac,
sympatyczna przyjaciotka, ktorg od-
biorca sam stworzy, jak sugeruje
kolorowa kredka.

Koncepcja/realizacja
Nasza oferta wydawnicza skierowana
jest do trzech grup wiekowych i re-
prezentuje $wietng kreske, ma bo-
gate ilustracje, ktore inspirujg, i ten
sam, wysoki poziom zaangazowania
dziewczynki w zabawe. Sa to: Lilla
Lou Edu — kolorowanki, wycinanki
i kreatywne zabawki z papieru skie-
rowane do dziewczynek w wieku od
3 do 6 lat; Lilla Lou Designer — pro-
pozycja szkicownikow i zabawek dla
dzieci w przedziale 7-12 lat wsparta
strong internetowg, fanpagem na
Facebooku, blogiem, Akademig na
YouTube oraz promocjami i konkur-
sami organizowanymi wraz z part-
nerami medialnymi. Kazde wydanie
zeszytu kreatywnego zawiera obrys
do samodzielnego projektowania,
szkotfe rysunku oraz przykfadowe ilu-
stracje. Kazdy szkicownik ma takze
najciekawsze prace uzytkowniczek
stworzone w ramach konkurséw na
stronie internetowej. W koncu dla
nastolatek powyzej 12 lat stworzyli-
smy Lilla Lou Ferosh, czyli zeszyty do
projektowania dla zaawansowanych
wraz ze wsparciem multimedialnym
na stronie internetowej i mozliwoscig
stworzenia wtasnej, autorskiej galerii.
W niedalekiej przysztosci w ofercie
Lilla Lou znajdg sie zestawy do ro-
bienia bizuterii, naklejki do dekoracji
scian czy rowerowych kaskow, gry
planszowe, a takze zestawy kreatyw-
ne wzbogacone o nowe szablony
i wzorniki oraz nowe linie ksigzeczek.
Planowane sg tez gry online i psy-
chozabawy.

Budujemy przysziosé
Podsumowujgc: Lilla Lou to ponad
600 tys. sprzedanych egzemplarzy
(100 tys. w Europie w 2016 roku);
50 tys. uzytkownikéw online i ponad
100 wydanych ksigzek i szkicowni-
kow. Jest tez produktem licencyjnym,
a podstawg jest duza rozpozna-
walnosc¢ i wierne grono odbiorcow.
Licencja moze by¢ udzielona na:
akcesoria szkolne (pidrniki, plecaki,
kredki, pamietniki, sekretniki, plany
lekcji i zaje¢ dodatkowych); akceso-
ria beauty (kosmetyczki, grzebienie,
woda toaletowa, mydetko i spinki);
akcesoria okotomodowe (torebki,
paski, portmonetki, bransoletki,
spinki, baletki i parasolki); ubrania
(T-shirty, bluzy i kostiumy); obudowy
na telefony, iPady czy torby na kom-
putery; zestawy urodzinowe; zestawy
na imprezy okolicznosciowe i bale
przebierancéw (Halloween); filmy na
DVD - lekcja stylu, lekcja rysunku
czy aplikacje — psychozabawe (przy-
ktadowo: ubierz sie, a powiemy ci,
jaki to styl).

Oczywiscie w tym segmencie rynku
panuje spora konkurencja. Postacie
kinowe, przeniesione do codziennego
Swiata dziewczynek, rozni od Lilla Lou
tylko jedna, za to niezwykle istotna
cecha. Nie pobudzg dziewczynki do
zadnej tworczosci. Sg juz przeciez
narysowane.
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Joanna Roszkowska — prezes-zatozyciel
Studia DN Design Group, absolwentka
Akademii Sztuk Pieknych w Warszawie
na Wydziale Wzornictwa Przemystowego.
Od 25 lat projektant oraz doradca ds.
wizerunku marek produktowych i korpo-
racyjnych. Wspéttworca wizerunku takich
marek, jak Polpharma, Warbud, Media
Expert czy Barlinek.
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