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W świecie, w którym każda 
kropla liczy się podwójnie – 
jako smak i jako historia – nie 
wystarczy już tylko być 
obecnym na półce. Trzeba 
zaprosić konsumenta do 
doświadczenia, które 
zaczyna się od owocu, 
natomiast prowadzi znacznie 
dalej.

Aby stworzyć wyrazisty 
wizerunek, marki potrzebują 
nie tylko rozpoznawalności, 
ale także własnego języka, 
emocji i narracji. Potrzebują 
stylu, który pozwoli im nie 
tylko wprowadzać nowe 
smaki, lecz również 
rozbudowywać kategorię: 

o innowacje, formaty 
funkcjonalne, zaskakujące 
pomysły. 

Soki to kategoria niezwykle 
pojemna, więc znajdziemy 

w niej różnorodne 
pozycjonowania.

Można mówić językiem 
zdrowia i funkcjonalności 
(witaminy, odporność, 
regeneracja), można sięgnąć 

po emocje i rytuały 
codzienności (rodzinność, 
śniadanie, bliskość), można 
też budować markę na 
fundamencie stylu życia 
(eko-minimalizm, self-care, 
miejski vibe) albo osadzić ją 
w świecie designu i aspiracji.

Niektóre marki wygrywają 
prostotą i autentycznością. 
Inne — zaskakującą 
opowieścią lub odważnym 
kodem wizualnym. I właśnie 
ta elastyczność sprawia, że 
sok nie musi podążać za 
rynkiem. Może nadawać mu 
ton. 

W ostatnim czasie 
pracowaliśmy nad 
odświeżeniem szaty 
graficznej opakowań marki 
Hortex. Efektem była 
transformacja wizualna, która 
przy okazji stała się dla nas 
pretekstem do kolejnego 
numeru „Package Me More” – 
subiektywnego przeglądu 
projektowego. Zapraszamy 
więc do świata soczystości!


Zespół  4/4branddesign
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W tym projekcie nie 
zmienialiśmy samego soku. 
On wciąż jest naturalny, 
pełen owoców, pełen smaku. 
Zmieniliśmy sposób, w jaki 
opowiada o sobie. 
Zmieniliśmy język wizualny 
tak, by nie tylko przyciągał 
uwagę, ale też budził emocje 
— i rezonował z młodszym 
pokoleniem, które nie 
pamięta już starych reklam 


w telewizji, ale chce widzieć 
sens, szczerość i radość. 
Zaczęliśmy od owoców — bo 
wszystko się od nich zaczyna. 
Ale nie zatrzymaliśmy się tam. 
Wycisnęliśmy z nich coś 
więcej: nową energię, nowy 
obraz marki, nową świeżość, 
która nie udaje trendu, tylko 
płynie z autentycznej 
potrzeby.


Hortex – projekt 4/4branddesign



W sercu projektu znalazł się 
motyw graficzny — widok 

z góry na szklankę soku, który 
staje się nie tylko znakiem 
produktu, ale symbolem pełni 

natury i dojrzałego smaku. 
Element ten spełnia także 
funkcje nawigacyjne i ułatwia 
rozpoznawanie 
poszczególnych smaków. 

Hortex – projekt 4/4branddesign



Hortex – projekt 4/4branddesign

Zaprojektowaliśmy boki 
opakowania tak, by pełniły 
również rolę wizerunkową. 

To właśnie tam pojawiają się 
kolorowe, dynamiczne 
postaci, przypisane do 
poszczególnych wariantów 
smakowych. Ilustracje 
wchodzą w zabawną 
interakcję z owocami, 

tworząc lekki, pełen energii 
język wizualny. Dzięki tej 
stylistyce opakowania 
zyskują lajfstajlowy, 
współczesny charakter — 
bliski zarówno młodszym 
konsumentom, jak i tym, 
którzy w soku szukają nie 
tylko smaku, ale i małej 
przyjemności. 





Kreatywne place zabaw Buglo













Keep Calm and Drink 
Hortex Juice!



Brämhults – „zakręcony” smak lata

Brämhults to ikoniczna 
szwedzka marka znana 

z soków tłoczonych na zimno.  
Jej znakiem rozpoznawczym 
jest charakterystycznie 
żłobiona butelka – 
nawiązanie do obierania 
skórek owoców. Nową 
odsłoną opakowań Brämhults 
chciał dodać współczesnej 
pewności siebie do swojego 
rzemieślniczego DNA, tak by 
zyskać serca (i kubki 
smakowe) nowych 

konsumentów, jednocześnie 
pozostając blisko tych, którzy 
są wierni marce od lat. Nowy 
system graficzny bazuje na 
dynamicznej kolorystyce, 
odważnej typografii 

i promiennych zdjęciach 
składników, które jeszcze 
mocniej podkreślają świeżość 
i smak. Efekt? Współczesny, 
soczysty design, który 
przyciąga uwagę i buduje 
jeszcze silniejszą 
emocjonalną więź z marką.









Nowy design sprytnie łączy 
kody rzemieślnicze ze 
śmiałym, współczesnym 
podejściem do typografii. 


Big Idea projektu zamknięta 
jest w haśle: „Tu zaczyna się 
lato.”



GoneShells to odpowiedź na 
nierozwiązaną dotąd 
sprzeczność: dlaczego 
opakowania żyją dłużej niż 
produkty, które chronią? 
Szwedzkie studio Tomorrow 
Machine, we współpracy 

z marką Brämhults, postawiło 
sobie za cel stworzenie 
opakowania, które podąża 
za rytmem natury, a nie 
przemysłu. Projekt zrodził się 

z myśli o owocu – jego 
funkcjonalności, złożonej 

strukturze i nietrwałości. 
Butelka GoneShells została 
opracowana 

z biodegradowalnego 
materiału na bazie 
ziemniaków, który można… 
zjeść, rozpuścić pod kranem 
lub wrzucić na domowy 
kompost. Inspiracją była 
natura — ale ambicją: realna 
zmiana paradygmatu 
opakowań.

GoneShells – opakowanie, które można 
zjeść



Design GoneShells nie tylko 
opowiada historię – on 
działa zgodnie z nią. Kształt 
butelki celowo nawiązuje do 
ikonicznej formy butelek 
Brämhults, a jej 
funkcjonalność czerpie 

z biologii cytrusów. 
Opakowanie zostało 
zaprojektowane tak, by 
można je było „obrać” — 
dokładnie tak jak 
pomarańczę. To nie 
stylistyczna zabawa formą, 

lecz mechanizm aktywujący 
rozkład. Gdy struktura butelki 
zostaje przerwana, naturalne 
procesy przyspieszają, 

a materiał zaczyna się 
rozpadać. Minimalistyczna 
forma łączy estetykę 

z funkcją, a całe opakowanie 
działa jak przedłużenie 
produktu – nie tylko 
przechowuje, ale też 
opowiada, angażuje i znika… 
dokładnie wtedy, kiedy 
powinno.





God Morgon – soki na „dzień dobry”

God Morgon znaczy po 
prostu „dzień dobry”,

a w Skandynawii, to 

jedna z najbardziej 
rozpoznawalnych marek 
soków z niemal 50-letnią 
historią. Jednak wraz 

z rozbudową portfolio 

o lemoniady, smoothies oraz 
napoje funkcjonalne, marka 

potrzebowała silnego 
spójnego systemu, aby na 
nowo opowiedzieć historię 

o soku do śniadania. 
Zastosowanie designu 360° – 
opowiadanie historii dookoła 
opakowania – sprawia, że 
każda butelka jest nie tylko 
nośnikiem smaku, ale 

i narracji.











Charakterystyczny dla marki 
czarny kolor stanowi 
doskonały kontrast dla 
soczystych kolorów soków 

i owoców, tworząc wrażenie 
wysokiej jakości produktu 


i dbałości o styl. Projekt 
wyraźnie akcentuje smak

i naturalność poprzez 
fotografie owoców i owalny 
panel tekstowy wzmocniony 
gradientem.



Na potrzeby kategorii EKO 
zaprojektowano nową 
butelkę PET – 
minimalistyczną, 
przezroczystą, 

z wytłoczonym motywem 
liścia z logo God Morgon. 
Opakowanie powstało 


w zgodzie z wytycznymi 
systemu kaucyjnego 

w Szwecji. Łączy ono 
wymagania recyklingowe 

z wrażeniem premium 

i eko-autentyczności.



Rozwój portfolio i potrzeba 
wyróżnienia nowych linii 

z biegiem czasu prowadzą 
do rozproszenia tożsamości 
marki. W takich sytuacjach 
potrzebne jest świeże 
spojrzenie na całość portfolio 
i przywrócenie rozmytej idei. 
Tak się stało w przypadku 
Innocent - lidera rynku soków 
w UK. Odświeżenie wizerunku 
to w tym wypadku 
przywrócenie nadrzędnej roli 

brandingu i znalezienie 
miejsca na pełną formę 
charakterystycznego motywu 
Innocent zwanego „The 
Dude”. Nowy projekt to 
powrót do ikonografii marki 

w uproszczonej, czytelnej 

i spójnej formie. Odświeżono 
typografię, kolory oraz 
kompozycję, tworząc 
elastyczną strukturę, która 
łatwo adaptuje się do 
rosnącego portfolio.

Smak niewinności











Charakterystyczny 
radosny branding 

z postacią „The Dude” 
wzmacnia nadrzędny 

przekaz marki: dawanie 
dobra z lekkością 

i smakiem. 







Zwyczajny sok – niezwykłe podejście

W świecie soków pełnym 
hiperboli, obietnic bez 
pokrycia i nadmuchanych 
narracji, Eager zdecydował 
się na coś zupełnie innego: 
powiedzenie czystej prawdy. 
Marka, od lat ulubiona przez 
barmanów dzięki swojej 
praktyczności i prostocie 

(np. brak konieczności 
chłodzenia), postawiła na 

szczerość i zwyczajność, które 
są fundamentem strategii. 
Rebranding polegał na 
stworzeniu „doskonale 
zwyczajnego soku”. 

W kontrze do kategorii, Eager 
odrzucił wszelkie zasady 
projektowania soków, 
stawiając na wyrazistość 
typografii i koloru – jako 
celowy manifest prostoty. 



Porównując stare 
opakowania do nowych, 
możemy zobaczyć, że 
nastąpiła zmiana o lata 
świetlne w kierunku 
minimalizmu, ale też jakości 
i czystości perswazji. 
Minimalistyczne 
opakowania, pozbawione 
zbędnych ozdobników i 
pustych haseł, odważnie 

wyróżniają się na tle 
krzykliwej półki. Branding 

w duchu „truth-telling” 
celnie punktuje absurdy 
kategorii, ironizuje z jej 
standardów i jednocześnie 
buduje wyrazistość także 

w narracji marki, 
podkreślając swą 
nadrzędną wartość - 
uczciwość.













Branding Eager obejmujący 
charakterystycznie ironiczny 

brand talk, który pozwala 
zobaczyć ideę marki.








Nazwa marki „De Buur” 

to wyrażenie z języka 
dolnosaksońskiego, 
oznaczające rolnika, 

a jednocześnie sposób 

na uosobienie regionalnego 
pochodzenia składników 

i szczerego zaangażowania 

w lokalność. A skoro od 
rolnika, to w logo pojawia się 
traktor! Zamiast zdjęć – 

realistyczne ilustracje 
przygotowane z dbałością 

o szczegół i precyzję 
pozwalającą na ustalenie nie 
tylko rodzaju, ale także 
odmian użytych owoców. 
Wszystko sprawia wrażenie 
naturalnej, soczystej 
świeżości, niskiego 
przetworzenia, pochodzenia 

z lokalnych sadów. 

De Buur – od rolnika do Ciebie 













Ribena – rebranding kultowej marki

Rebranding Ribeny to 
przykład spektakularnej, 
aczkolwiek ewolucyjnej 
zmiany. Odświeżenie, które 

z jednej strony wydobywa 
atuty marki – podkreśla jej 
soczystość, dziedzictwo, ale 
równocześnie rezygnuje 

z nadmiaru… plastiku. 
Zmniejszenie pola etykiet 

i odsłonięcie 
charakterystycznej formy 

butelki nie dość że 
unowocześniło markę, to 
także pozwoliło zredukować 
zużycie plastiku o ponad 200 
ton rocznie i zwiększyć 
efektywność recyklingu. 
Dzięki temu Ribena stała się 
największą marką napojową 
w UK korzystającą z butelki 

w pełni recyklingowanej.



Odświeżenie typografii 

w logo i całej identyfikacji 
wizualnej to działania na 
rzecz poprawy czytelności, 

podniesienia percepcji 
jakości, a także nadania jej 
cech unikalnych „kropli” 
soku. 







Ribena to neologizm od 
łacińskiej nazwy czarnej 
porzeczki. Historia marki 
sięga lat 30. XX wieku, kiedy 
to na Uniwersytecie 

w Bristolu opracowano 
metodę koncentracji soku 

z czarnej porzeczki z 
zachowaniem wysokiej 
zawartości witaminy C. 


Sok odegrał kluczową rolę 

w czasie II wojny światowej: 
rząd brytyjski rozprowadzał 
Ribenę bezpłatnie jako 
kluczowe źródło witaminy C 
dla dzieci. Po wojnie z kolei 
reklamowano ją jako 
produkt zwalczający 
osłabienie. 











Świeże spojrzenie na soki

Humorystyczny projekt 
konceptualny studia Tubik 

(co widać m.in. po 
minimalistycznym, wręcz 
marginalnym ujęciu logo 
marki) to zabawa formą 

i absolutna redefinicja 
kategorii. Cała oprawa 
graficzna marki opiera się na 
geometrycznych ilustracjach 
postaci i owoców tworzących 

ekosystem dla identyfikacji 
wizualnej i komunikacji marki. 
Młoda zabawa formą, 
zerwanie z „nudnym 
podejściem” – na rzecz 
budowania interakcji 

z konsumentem. Beztroska 
narracja z życia owoców 

i sprytny sposób na 
pokazanie korzyści 
produktowych. 















Chios Gardens – ogród pełen ptaków

Lokalność można wyrazić…  
za pomocą ptaków! To jeden 

z najbardziej oryginalnych, 

a przy tym z powodzeniem 
funkcjonujących projektów 
brandingowych. 

Marka Chios Gardens 
pochodzi z greckiej wyspy 
Chios, znanej z legendarnych 
sadów Kampos i cytrusów 
uprawianych tam od XII 
wieku. Kluczowym 
wyzwaniem było uchwycenie 
wartości: zrównoważonego 

rolnictwa, ochrony 
bioróżnorodności, wspierania 
lokalnej społeczności oraz 
niepowtarzalnego smaku 
owoców z Chios. Big Idea 
marki została oparta na 
nietypowym, ale wyjątkowo 
trafnym motywie: ptakach, 
które od wieków zamieszkują 
sady Kampos. Ptakach, bo to 
one „wiedzą najlepiej”, które 
drzewa są najzdrowsze, gdzie 
owoce są najsłodsze…

















Copella – Creatively crafted by the Apple 
Experts

Nowa identyfikacja wizualna 
marki Copella to mistrzowski 
przykład tego, jak zbudować 
silną tożsamość na styku 
rzemiosła, świeżości 

i prostoty — bez popadania 
w banał. Kluczowym 
elementem frontu etykiety 
jest ciemnozielony, okrągły 
logotyp z nazwą Copella, 
który działa jak pieczęć 
zaufania. Umieszczony 
centralnie, buduje skojarzenia 
z jakością, a jednocześnie 

przywołuje wizualnie motyw 
pełni jabłka, jako planety 
natury.  Tło każdej etykiety 
tworzy modularna, nasycona 
ilustracja z motywami 
owoców. Styl ilustracyjny 

jest płaski, teksturowany 

i organiczny – bez 
gradientów i fotograficznych 
efektów. Dzięki temu 
opakowania zachowują 
rękodzielniczy, autentyczny 
charakter i wysoką 
rozpoznawalność na półce.









Tego lata Copella zaskoczyła 
limitowaną edycją sorbetu 
inspirowanego kultowym 
wariantem Cloudy Apple. 

To coś więcej niż tylko mrożony 
deser – to zupełnie nowa 
forma doświadczania tego, 
czym może stać się jabłko. 

Wspólnie z projektantką Anyą 
Hindmarch marka połączyła 
swoje rzemieślnicze korzenie 

z popkulturowym twistem 

i kolekcjonerskim charakterem.






Grove Juice – współczesne dziedzictwo

Założona w 1969 roku 

w Brisbane jako lokalny, 
rodzinny dostawca świeżego 
soku, marka Grove Juice 
przekształciła się w jednego 

z największych producentów 
świeżych soków w Australii. 

Wizerunek buduje na swoim 
fundamencie, czyli sokach 
produkowanych przez 
lokalnych rolników dla 
wymagających 
konsumentów. Nowa 
identyfikacja opiera się na 
„nowoczesnym dziedzictwie”. 

Branding to ilustracyjna 
opowieść o kilku pokoleniach 
rodziny Eastens i ich… psach, 
budująca emocjonalną więź i 
podkreślająca dziedzictwo 
marki. Botaniczne tła z 
owocami wizualnie przenoszą 
konsumenta prosto do sadu. 
Na opakowaniu pojawiły się 
również ręczne detale — 
podpis właściciela, pieczęcie 
oraz odniesienia do partii 
produkcyjnych, co dodaje 
autentyczności i komunikuje 
rzemieślniczość. 
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Dziękujemy za poświęcony czas  
i zapraszamy do projektowania 
z zespołem 4/4! 
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