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Simple is better.
Najwazniejsze trendy w designie produktow

Coraz wiecej os6b akceptuje warunki zrbwnowazonego rozwoju. Przepasé miedzy
bogatg Pétnoca a biednym Potudniem, nierozwigzane i narastajgce konflikty w
pofgczeniu z nagtosnionym upadkiem etyki majg ogromny wptyw na zmiane...

produktow i ich komunikacji.

Francuskie, brytyjskie i polskie biuro agencji Dragon Rouge opracowato raport przedstawiajgcy siedem
najwazniejszych trendéw w designie produktéw na lata 2009-2010 na tle spoteczno-kulturowym. Agencja zwraca
uwage nie tylko na swiatowe konflikty, ktére wptywajg na koniunkture i prace wielu firm, ale takze na takie aspekty
jak kwestionowanie odpowiedzialnosci i moralnosci, brak autorytetdow czy zyciowych kierunkéw. Rosnie
zainteresowanie zdrowiem oraz jego wartosc¢, rozwija sie wiadza technologii, a spoteczenstwo rekonstruuje sie
wedtug nowych zasad — coraz wiekszg role odgrywa monorodzicielstwo, rodzine zaczynajg nam zastepowaé
znajomi. Podsumowujgc, Dragon Rouge wskazuje na potréjny kryzys:

e w Srodowisku — dlatego istotna staje sie czujnosc¢ jednostki,

e w spoteczenstwie — mamy silng potrzebe wzorcow,

e U jednostki — potrzebujemy ponownego ustalenia naszych wiezéw.

Na tej podstawie wyrézniono az siedem trendéw, ktére pozwalajg nam poczu¢ sie lepiej i ktére sprawiajg, ze na

$wiat mozna spojrze¢ bardziej optymistycznie. Prezentujemy cztery najciekawsze:

1. re-act
Re-act powstat dla ludzi, ktérzy zauwazajg, jak kruche jest nasze otoczenie, jak tatwo zniszczy¢ Srodowisko i
zdajg sobie sprawe, ze naturze, w ktorej zyjemy, musimy poswieci¢ wiecej uwagi i troski. Walka o Srodowisko
naturalne staje sie elementem filozofii zyciowej wielu konsumentdw,
a metki produktow, ktore kupuja — ich osobistym manifestem. W
zwigzku z tym, do trendu re-act nalezg marki, ktore:
daja pelng informacje¢ na temat produktu, nie tylko
dotyczaca warto$ci odzywczych (GDA), ale takze recyklingu
opakowania czy pochodzenia sktadnikow,
dbaja, aby produkty zostaty wyprodukowane z ekologicznych
lub nieprzetworzonych materiatow lub ze zrecyklingowanych
potproduktow,

demonstruja swoja ,,zielonos$¢", np. przez czysty design
opakowania — ascetyczny, cz¢sto biaty lub w kolorze ecru,
wykorzystuja madrze nowe technologie — tutaj znakomitym
przyktadem jest np. telefon Siemensa napgdzany bateriami
stonecznymi lub pralka Grundiga, ktora do prania
wykorzystuje praktycznie samg wodg, bez detergentow.

2. simple better
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W $wiecie szumu informacyjnego i wielofunkcyjnych gadzetow
potrzeba uczciwosci i prostoty ujawnia si¢ do$¢ intensywnie —
coraz czesciej konsumenci zadaja prawdy, wymagaja
informowania wprost, do czego produkt stuzy i z czego zostat
wykonany. Ciezko jest si¢ bowiem porusza¢ w §wiecie, w ktorym
napotykamy cate regaly podobnych do siebie, przecudownych,
wszystkowiedzacych i najinteligentniejszych produktéw. Marki
zyjace zgodnie z trendem simple better to marki produktow,
ktore sa:

ergonomiczne, funkcjonalne i praktyczne,

inteligentne poprzez swoja prostg obstuge,

daja jasny przekaz o sobie, wykorzystuja na opakowaniach
piktogramy zamiast dtugich opisow,

dbaja o elegancki minimalizm w designie: ich produkty
demonstrujg takie cechy, jak czystos¢, trzezwose, delikatnos¢
oraz inspiracyjnosc.

3. euforia
Euforyczny trend nastat w zasadzie gtéwnie na przekor
wszystkim, ktorzy szukaja czystosci, przejrzystosci i surowych
zasad. Euforia to trend, ktory charakteryzuje mniejsza
grzecznos¢, kreatywnos¢, czasami wrecz infantylny styl. Euforia
to wspolczesny barok — wolnosc, poczucie energii, dynamizm,
przerost formy nad trescig. W przeciwienstwie do wezesniej
wymienionych trendéw, euforia nie poszukuje
symetrii. Jestucieczka od zastanego §wiata w humor i
nieuporzadkowanie. Produkty dla euforykow bardzo tatwo
odrézni¢. Cechujg je:

zabawa, humor, wszelakiego typu aluzje,

nawigzywanie lub zachgcanie do zabawy, rozrywki,

szalona ekstrawagancja,

design zachg¢cajacy do dziecinnych przyjemnosci,

wszechogarniajacy pop-art.
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4. me & my ego
Oto kolejny, zaburzajacy uporzadkowanie dwoéch pierwszych,
trend. W indywidualnym spoleczenstwie, pozbawionym wigzi,
ludzie poszukujg wiasnych $ciezek 1 oddajg si¢ zmystowym
przyjemnosciom — twierdzg brand managerzy marek, ktore
uderzajg wtasnie do indywidualistow, pewnych siebie
konsumentow. Ochrong przed pustka i trudami zycia
codziennego jest dla nich bogaty, cenny i zmystowy §wiat
produktéow. Me & my ego to kult pigkna i luksusu. Konsumenci,
obsesyjnie zainteresowani samymi soba, poszukujg artykutow,
ktére cechuja sig:

zmystowym, kuszagcym opakowaniem,

bogatym designem reklam, wchodzacym czgsto na motywy

religijne, wykorzystujacym kody §wigtosci,

barokowym layoutem,

ceng chociazby nieco wyzszg niz standardowa dla tej potki (!).
Mottem przewodnim trendu me & my ego jest przyjemnos$¢ i
introspekcja jako cele jednostki.




