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Résumé: cet article comporte des informations organisées en lignes directrices sur ['une des techniques de
creativité utilisée par les agences de conseil en conception grahique — le benchmarking visuel. Le travail est
organisé autour d’un étude de cas mené par Organica Design Consultancy, qui analyse les conceptions de
designe de ’emballage sur la marché de [’eau minerale dans [’espace commercial CEIL Elaboré en 1972 et
utilisé dans son aspect contemporaine par [’entreprise américaine Xerox en 1979, le benchmarking est
aujourd’hui consideré la direction la plus efficace de I’activité de conseil pour les affaires.

Mots clés :techniques de creativité, benchmarking,, strategie de conception,, concept graphique, design.

Despre ce va vorbi ambalajul potentialului cumparator? Care dintre proprietatile si particularitatile
produsului este indispensabil de a le transmite cumpdaratorului la nivel vizual, kinestezic si emotional?
Avand incipient raspunsurile la aceste intrebari, este posibil de a concepe o imagine distincta a marcii, care
ar pozitiona-o aparte fata de produsele concurentiale. O astfel de metoda permite adoptarea unui design
original [1,2], care ar comunica intr-un limbaj propriu publicului-tinta. La etapa cercetarilor preliminare este
absolut necesar de a identifica strategiile marcilor concurente, pentru ca ulterior, sa fie conceputa o strategie
de comunicare proprie, care va diferentia produsul companiei respective pe piata (Figura 1).

Studiu de caz: evaluarea conceptelor grafice ale ambalajelor de pe piata apei minerale. in cadrul
studiului au fost evaluati parametrii cromatico-grafici, stilistici si aptitudinile comunicationale ale unei serii
de produse de pe piata apei minerale: Yessentuky, Bonaqua, Aqua Panna, Perrier, Aqua Minerale, Mercury,
Dorna, Vittel. Intrebarile fundamentale care au fost puse preliminar analizei vizau cativa parametri de baza ai
designului:

1. Comunicarea cu consumatorul — ce simboluri, manevre si tehnici au fost utilizate in etapa conceperii
designului ambalajului pentru a reda esenta produsului? Ce elemente de design sunt intrebuintate?;

2. Soluria stilistica — exista stiluri de baza, frecvent intrebuintate in marcarea ambalajului produselor? Este
posibil de grupat aceste elemente in conformitate cu solutia stilistica cheie?;

3. Strategia design — in baza analizei tehnicilor, simbolurilor, manevrelor de design fundamentale utilizate
poate fi identificatd strategia de design dominanta a produsului?, strategie care reflecta un complex de
elemente, sensuri si solutii responsabile pentru formarea imaginii de marca in viziunea consumatorului.

in cazul urmarit, pot fi identificate cateva strategii de design:

» ,,Din Natura” — contine mesajul de baza care poate fi tradus ca ,,produs, nascut de Natura”. Totalitatea

elementelor grafice si a formelor indica asupra originii naturale a apei. Cu acest scop este utilizat peisajul,

fenomene naturale sau alte imagini-tip asociate cu natura;

»  ”Originald” — incearca sa convinga de faptul ca produsul este autentic si nu prezinta copia unui analog,

este produs in conformitate cu toate normele si standardele. In aceastd categorie se incadreazi marcile

Yessentuky, Aqua Panna. In fiecare dintre imagini putem observa reprezentarea izvorului din care provine

apa sau un detaliu al arhitecturii locului de origine. Autenticitatea produsului este, de asemenea, confirmata

prin reprezentarea premiilor obtinute;

»  Proaspatd” — concept asociat designului minimalist scopul fundamental al caruia este reamintirea

destinatiei de baza a produsului: de a potoli setea. De obicei, macheta unui astfel de ambalaj este realizata

intr-o gama unicd de culoare, cel mai frecvent, verde, albastra sau argintie. Aceste culori sunt asociate
subconstient cu senzatia de prospetime si lejeritate, argintiul fiind totodata si un simbol al prestigiului si
modernitatii;
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adoptate putem distinge modelele:
., Arhitectural ”, ,, Heraldic”, ., Peisaj”, Fig. 1. Matricea design-strategiilor

,,Natural”. Determinarea stilului depinde, cu

siguranta, de caracterul simbolic al elementului cheie de pe ambalaj. Acesta da tonul comun al solutionarii
grafice a altor elemente compozitionale: fontului, fondalului, contururilor etc. In acest sens, perceperea
peisajului sau a conceptului abstract se rasfrange asupra perceperii elementelor in ansamblu. O realizare
estetica de calitate distinge lucrarea prin apartenenta sa la un anumit domeniu stilistic. in limbajul designului,
stilul face ambalajul simplu si accesibil perceperii consumatorului. Putem cu usurinta observa ca, cel mai
frecvent adoptat stil pe piata cercetata este cel , Heraldic”. O astfel de traditie, nu este intotdeauna si
eficienta, luand in consideratie riscul atenuarii capacitatii produsului de a se distinge din masa. Esenta
metodei benchmarkingului vizual, in acest caz, este de a ,,ocupa” nisele ramase ,,disponibile”, de exemplu:
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., Natural’/,, Originala”, ,, Peisaj ’/,, Originala”, ,, Peisaj "/,, Proaspata ", ,, Arhitectural ”’/,, Originala”.
Concluzii

Existd o multitudine de interpretari ale tehnicii benchmarking: unii o considera drept produsul evolutiei
conceptului de ,,competitivitate”, altii — program pentru imbunatatirea calitatii, un al treilea grup o privesc,
insa, ca rezultatul exotic al practicii japoneze de business. Totusi, benchmarkingul, in acceptie generala, este
procesul identificarii si analizei celor mai eficiente metode de gestionare a a facerilor. La etapa de fata,
nicio organizatie nu poate supravietui fard acordarea unei atentii deosebite analizei performantelor
concurentilor si fara ,,invatarea de la cei mai buni”. Doud, dintre cele mai vorbitoare argumente in favoarea
utilizarii metodei benchmarking sunt: identificarea scopului spre care se urmeaza a fi directionata activitatea
firmei si precizarea cdilor de atingere a acestui scop, prin urmare, tehnica propune solutii. Tinta tehnicii, insa,
este de a invita modul in care putem adapta practica celui mai bun in cadrul companiei noastre. in contrast
cu metodele traditionale de extrapolare a obiectivelor viitoare, fatd de realizarile trecute, tehnica permite
stabilirea obiectivelor in baza informatiilor existente. Benchmarkingul este eficient si din punct de vedere al
costului si al timpului, nu pretinde sa fie o strategie si nici nu intentioneaza a fi o filosofie de afaceri, el este
un instrument de dezvoltare, el nu este substitut al inovatiei, ci, este sursa de idei din afara organizatiei.
Este, in primul rand dedicatd cunoasterii pietii si mediului de activitate, constientizarii pozitiei firmei in
cadrul ,,sistemului”, de asemenea, poate servi drept puternic factor motivational.
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