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Streszczenie

Cykl innowacyjny opakowania jest podobny do cyklu opakowanego produktu. Wytworzenie
dobrego opakowania uwarunkowane jest m.in. badaniami potencjalnych nabywcdw i samego
opakowania. Dane w ramach tych badaf zbierane sg ze zrodet wtornych i pierwotnych. Te drugie
maja jednak podstawowe znaczenie. W praktyce bardzo czgsto zaniedbuje si¢ lub w ogole nie
prowadzi badan w pierwszych etapach wspomnianego cyklu. Dlatego gléownym celem artykulu
jest wypelnienie tej luki. Artykul ma charakter koncepeyjny.

Slowa kluczowe: projektowanie badania, opakowanie, cykl innowacyjny, badania iloSciowe
i jako$ciowe, tablice nastrojow

Wprowadzenie

Opakowanie, poza cenga 1 markg towarowa, nalezy do glownych elementow
wyposazenia produktéw materialnych. Wytworca produktu zwykle nie jest pro-
ducentem opakowania do niego. Badania jednego i drugiego wymagaja zatem
scisle] wspdlpracy obu producentéw i projektantow opakowan. Opakowanie
jako przedmiot badan marketingowych jest inherentng czgscia prawie wszyst-
kich produktoéw (99%) 1 jest obrazowo definiowane jako rzecz, ktora ,.chroni to,
co sprzedaje i sprzedaje to, co ochrania™.

Zaledwie 9% polskich przedsigbiorstw prowadzi badania nowych produk-
tow 1 ich opakowan. Stanowia one ostry kontrast w zestawieniu z deklaracjami

! kat mark@umk pl.
2 H. Mruk, L.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 84; C.F. Hales, Opa-
kowanie jako instrument marketingu, PWE, Warszawa 1999, s. 12.
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na ten temat — az 77% kierownictwa badanych polskich przedsi¢gbiorstw duze
lub bardzo duze znaczenie przyznalo modemizacji produktéw i ich opakowan,
a jeszcze wiccej (85%) — podnoszeniu ich jakosci’. Dane te zdecydowanie uza-
sadniajg potrzebe badan, rozwoju 1 wprowadzania na rynek nowych opakowan
oraz modernizacji istniejacych.

Celem artykulu jest uporzadkowanie 1 krotka charakterystyka metod badan
marketingowych (gléwnie metod zbierania danych pierwotnych) stosowanych
na poczatku innowacyjnego cyklu opakowan. W nielicznych badaniach nowych
opakowan ni¢ zwraca si¢ bowiem wystarczajacej uwagi lub niec wykorzystuje
si¢ w ogdle badan we wstepnych etapach wspomnianego cyklu.

Projekt badania

Czgsto projekt (plan) badania sporzadza si¢ wtedy, gdy opakowanie zostalo
Juz wstepnie zaprojektowane. Przygotowywane badanie dotyczy wowczas opa-
kowania, ktore przechodzi do drugiej fazy cyklu innowacyjnego — fazy materia-
lizacyjnej. Zaklada si¢ wige, ze we wezesniejszych etapach tworzenia opako-
wania (faza planistyczno-koncepceyjna) niepotrzebna jest informacja o rynku,
potencjalnych uzytkownikach, konkurencji, wymaganiach prawnych i ekolo-
gicznych oraz o koncepcji nowego opakowania.

Takie zalozenie jest jednak blgdne, poniewaz moze przyczynic si¢ do wy-
tworzenia opakowania niedostosowanego do oczekiwan rynku. Dlatego projekt
badania musi by¢ kompleksowy, czyli obejmowaé wszystkie etapy tworzenia
nowego opakowania niezaleznie od tego, czy pakowany wen produkt bgdzie
nowy, czy juz znany na rynku. Mozliwe jest opracowanie jednego projektu
badania dla opakowania bgdacego w fazie planistyczno-koncepcyjnej oraz dru-
giego — w fazie materializacji w sytuacji, gdy planuje si¢ realizacj¢ dwu osob-
nych badan, np. przez réznych ich wykonawcow. Projektowanie badan jest
zwykle skoordynowane z planowaniem badan marketingowych. Plan badan
sporzadza dzial badan marketingowych w porozumieniu z projektantami opa-
kowan 1 (lub) z kierownikiem produktu, ktory jest zwykle zleceniodawca.

Przygotowanie badan towarzyszacych tworzeniu lub modyfikacji opakowan
zaczyna si¢ od dokladnego poznania probleméw decyzyjnych i potrzeb infor-
macyjnych projektantéw 1 producentéw opakowan, a cz¢sto takze producentow
pakowanych wen produktow. Projektowanie opakowan jest zazwyczaj realizo-
wane przez niezalezne firmy na zlecenie producentéw opakowan lub produktow

3 8. Kaczmarczyk, Ksztaltowanie produktu w polskich przedsiebiorstwach, ,Handel We-
wnetrzny” 2011, wrzesien—pazdziernik, s. 12-20, 67-75.
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1 jest traktowane jako istotna czg$¢ zintegrowanych dzialan marketingowych,
a nie jako oddzielna dyscyplina. Wzomictwo opakowan musi by¢ bowiem do-
pasowane do planow marketingowych obejmujacych tworzenie produktéow za-
spokajajacych pragnienia i potrzeby konsumenckie®. Biura projektowe jako
firmy marketingowe zajmujg si¢, poza praca czysto projektowa, takze badania-
mi marketingowymi, systemami calosciowe] wizualne] identyfikacji oraz re-
klama. Projektowaniem opakowan zajmuja si¢ czgsto rowniez agencje rekla-
mowe.

Nastgpnym dzialaniem przygotowawczym w procesie danego badania jest
sformulowanie problemow badawczych, ktdre odpowiadaja na pytanie, co nale-
zy bada¢, aby zebra¢ potrzebne dane. Informacja uzyskana z wynikow badan
pomaga lub umozliwia projektantom opakowan okresli¢ dalszy kierunek dzia-
lan projektowych. Wszystkie decyzje projektowe sa zdeterminowane informa-
¢ja otrzymang z analizy danych zebranych w trakcie badan.

Kolejna czynnoscig badawcza jest zdefiniowanie badanych populacji oraz
dobdr prob z tych zbiorowosci. Kluczowym zadaniem jest ustalenie liczebnosci
prob oraz okreslenie ich skladu przy pomocy metod losowych lub niclosowych.
W badaniach nowych opakowan typowa liczebno$¢ proby potencjalnych uzyt-
kownikow (konsumentow) waha si¢ w granicach 200-300 jednostek, a mini-
malna liczebno$¢ wynosi 100 jednostek na jedno opakowanie. W przypadku
badan istni¢jacych na rynku opakowan proby sa czgsto znacznie bardziej licz-
ne’.

Jedng z kluczowych decyzji jest wybor metod zbierania danych ze zrodet
wtornych 1 pierwotnych oraz stosowanych w ich ramach instrumentoéw pomia-
rowych. Natomiast harmonogram badania przygotowuje si¢ we wspolpracy
z projektantami opakowan, poniewaz pracuja oni zwykle nad kilkoma projek-
tami jednoczes$nie. Pierwsza faza projektowania (planistyczno-koncepcyjna)
obejmujaca etapy planowania, gromadzenia danych i pomysltow oraz opraco-
wanie 1 badanie koncepcji nowego opakowania, musi trwaé nie dluzej niz np.
6 tygodni. Najwigcej czasu zajmuje wlasciwe projektowanie, bo za to glownie

4B, Stewart, Projektowanie opakowar, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 38.

> Np. A. Kowalska (Strategia opakowan na przykiadzie branzy mleczarskiej, PTE, Toruf 2011,
s. 18, 145-151) w przeprowadzonym badaniu opakowan ptynnych produktéw mleczarskich wy-
korzystala 677-osobowa probe nabywedw indywidualnych. Natomiast M. Ucherek (Opakowania
inteligentne i ich postrzeganie przez konsumentow, ,Marketing i Rynek™ 2011, nr 1) zastosowala
probe 900-osobowa, ale bez blizszego sprecyzowania metody jej liczenia, metody doboru jej
sktadu oraz metody zbierania danych.
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placi klient. Zbieranie i analiza danych do takiego projektu nie powinna zajac
wiecej niz 3-5 dni’.

Jezeli projektant opakowan sam nie prowadzi badan marketingowych, lecz
zleca je wykonawcom, to opracowuje formularz zamdwienia badania, ktory
zwykle ma form¢ zapytania ofertowego (tzw. briefu). Dobry brief ulatwi bada-
czom opracowanie projektu badania. W tym celu projektanci moga wykorzystaé
zalozenia (wytyczne) otrzymane od swoich klientow.

Segmentacyjne badania potencjalnych uzytkownikéw

Od kazdego opakowania oczekuje si¢, aby skutecznie zainteresowalo po-
tencjalnych nabywcow 1 bylo aktualne ($wieze, nowoczesne). Dlatego badacze
1 projektanci muszg $ledzi¢ aktualng i najblizszg sytuacje w tym zakresie. Bada-
nia szczegdlnie obejmuja zachodzace zmiany peferencji, stylow zycia, potrzeb
1 nastrojow po to, aby wiedzie¢, jak na nie zarcagowaé jeszcze przed przysta-
pieniem do projektowania opakowan. Dlatego badania ich uzytkownikéw trak-
tuje si¢ jako wstgpne. Bardzo czgsto producenci rezygnuja z tych badan ze
wzgledu na koszty. Zaniechanie takie jest jednak blgdem, poniewaz brak cal-
kowitej 1 rzetelnej wiedzy o grupie docelowej moze skutkowaé niepowodze-
niem w ¢tapie wprowadzania nowego opakowania i (lub) produktu na rynek.

Dla projektantow opakowan i $rodkéw reklamy opakowaniowej (np. ety-
kiet) potrzebne sa w coraz wickszym stopniu dane odzwierciedlajace segmenty
docelowego rynku uzytkownikéw. Segmentacja zastgpuje malo jeszcze mozli-
wa calkowita indywidualizacje w zaspokajaniu potrzeb. Duza réznorodnosc
1 zmienno$¢ konsumentdw w obrgbie danej spolecznosci sprawia, ze coraz trud-
nigj jest badaczom i projektantom dokona¢ ich podzialu na jednorodne grupy.
W tej sytuacji nalezy szuka¢ tego wszystkiego, co je laczy lub dzieli. W tym
celu wigkszo$¢ danych zbiera si¢ ze zrodet wtdmych. W bardziej szczegdlo-
wych badaniach nalezy rowniez wykorzystywaé zrodla pierwotne, w ktérych
sklad — poza konsumentami — wchodza takze posrednicy jak hurtownicy, detali-
sci 1 kontrahenci. Ci ostatni sa najblizej konsumentow, np. lekarze, akwizytorzy,
przedstawiciele. W segmentacyjnych badaniach uzytkownikéw opakowan wy-
korzystuje si¢ najcze¢sciej kryteria demograficzne, psychograficzne oraz profi-
lowe (style zycia).

Kryteria demograficzne umozliwiaja korzystanie w wigkszosci przypadkow
ze zrddel wtomych, gldwnie statystycznych poswigconych demografii. Wigk-
szo$¢ z nich dostepna jest takze w internecie. Na podstawie danych demogra-

6 B.Stewart, Projektowanie..., s. 51.
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ficznych mozna czgsto prognozowac przyszle tendencje w zakresie opakowan
1 ich uzytkowania. Dane te rownieZ zbieraja 1 udostgpniaja w raportach poza-
rzadowe organizacje badawcze, jak np. brytyjskie Mintel (reports. mintel.com)
1 Euromonitor.

Projektanci opakowan cenig sobie dane zawarte w statystykach oraz wspo-
mnianych raportach, poniewaz zawieraja one zaréwno informacj¢ demogra-
ficzna, jak i psychograficzna dotyczaca np.”:

— rodzaju produktdéw (slodycze, napoje 1 inne),
rodzaju dzialalno$ci, np. handlu detalicznego w danym kraju,

konkretnych cech nabywcow, np. otylosci, pijanstwa,

— grup spolecznych, np. sposobow wydawania pieniedzy przez mlodziez.

Przedstawione w postaci tabel 1 wykresow dane demograficzne nie sg zwy-
kle podstawa tworczej pracy projektantdéw. Mozna jednak wydoby¢ z nich cen-
ng informacj¢ dotyczaca np. znaczenia danego rynku, udzialu danego produktu
(marki) w konkretnym segmencie, dochoddéw 1 wieku nabywcow okreslonego
produktu, przyczyn kupowania tej a nie innej marki. Informacj¢ t¢ da si¢ wyko-
rzysta¢ podczas pracy nad projektem opakowania.

Kryteria psychograficzne pomagaja uzyska¢ dane na temat przyczyn zaku-
pu produktu oraz marki. Poczatkowo stosowano metod¢ VALS (values and
lifestyles — wartosci 1 style zycia). Gwaltowne zmiany spoleczne spowodowaly
zastapienic tej metody nowg jej odmiana — VALS2®. W kolejnych latach metoda
byla nadal modyfikowana przez wigksze wykorzystanie psychologii do okresla-
nia preferencji, w tym upodoban i gustow.

Dane do analiz segmentacyjnych zbiera si¢ zwykle przy pomocy metody
wywiadu osobistego oraz wybranych metod ankietowych (np. ankiety poczto-
wej lub internetowej). W kwestionariuszach znajduja zastosowanie pigcio- lub
siedmiopozycyjne skale Likerta, ktore najlepiej mierza cechy charakteryzujace
style zycia w polaczeniu z danymi demograficznymi 1 ekonomicznymi, takimi
jak ple¢, wiek i dochody.

Niektore przedsigbiorstwa, w ramach wlasnych badan marketingowych,
okreslaja swoje segmenty klientow. Przykladowo, dla potrzeb projektu opraco-
wanego dla mezczyzn w wieku 50-60 lat w Wielkiej Brytanii dokonano seg-

7 Ibidem, s. 39.
8 Szerzej na ten temat pisze m.in. S. Kaczmarczyk, Zastosowania badah marketingowych,
PWE, Warszawa 2007, s. 131-136.
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mentacji tej grupy konsumentow wedlug kryterium preferowanych i (lub) uzy-
wanych produktow i marek oraz nicktorych czynnosci na grupy’:

— ukryci hipisi (tatuaze, motocykle, dzins, piwo, skrety, gitary),

— guru projektu (Hugo Boss, Muji, Calvin Klein, BMW, audi TT),

— c¢kolodzy (zywnosc¢ ekologiczna, VWpolo, psy, rowery, wino, biwaki),

— szczesliwi hobbysci (internet, modelarstwo, stare samochody, ceramika,

remonty, przydomowy browar).

Zaletg kryteriow segmentacji rzeczowych w odrdznieniu od czynnoscio-
wych (zachowania) jest to, ze projektanci opakowan moga niemalze natych-
miast operowaé obrazami, ktore naleza do podstawowych $rodkdéw wizualnych.
Dzigki temu projektantom latwiej jest szuka¢ wizualnych sposobow wyrazania
podstawowych potrzeb konsumentow, co pomaga okreslic wzajemne relacje
mi¢dzy opakowaniem a stylem zycia. W efekcie z polaczenia statystycznych
1 wizualnych danych wylania si¢ wirtualny uzytkownik, ktéry — za pomoca sze-
regu obrazow — przedstawiany jest w tablicach nastrojow, o ktorych bgdzie
mowa w dalszej czgsci artykutu.

Kryteria profilowe oparte na profilach styléw zycia sg rozwinigciem kryte-
riow psychograficznych. Badacze i1 projektanci pilnie obserwuja trendy spo-
leczno-kulturowe, ktorych czgscig sa style zycia, aby poznac preferencje we-
wnetrzne, w tym zwlaszcza gusty 1 upodobania. Trendy w opakowalnictwie
zmieniajg si¢ w $lad za zmianami stylow zZycia i preferencji konsumentow'.
Zastosowanie znalazla tu metoda VALS 1 jej nowsze odmiany, a w ich ramach
— metody zbierania danych, takie jak wywiad osobisty 1 wybrane metody ankie-
towe.

Metody te znajduja jednak male zastosowanie w przypadkach szybko przy-
gotowywanych projektow opakowan, ktére musza powsta¢ w ciagu kilku tygo-
dni. Projektanci musza zatem szybko zebra¢ dane od klientéw lub sami je osza-
cowaé. Na tej podstawie budujg profile stylow zycia docelowych grup poten-
cjalnych nabywcow, z uwzglednieniem preferencji wewngtrznych, checi, pra-
gnien, sympatii i antypatii oraz innych cech. W tabeli 1 podano przykladowa
segmentacj¢ wedlug kryterium stylow zycia.

Opracowana tabela z profilem stylu zycia stuzy m.in. ustaleniu mozliwych
odpowiedzi potencjalnych nabywcow na podane pytania dotyczace ich stylu
zycia. Seria pytan z tabeli 1 jest zwykle znacznie dluzsza. W zaleznosci od po-
trzeb informacyjnych mozna ja zawsze rozwinal, tak by lepiej przewidziec

’B. Stewart, Projektowanie..., s. 40.
10, Ignatowicz, Waga opakowan, . Media & Marketing Polska™ 2009, luty, s. 15.
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reakcje nabywcow opakowan 1 dzigki temu zrozumie¢ ich styl zycia. Profil sty-

lu zycia jest przydatny do tworzenia wirtualnego obrazu danego segmentu na-

bywcow.

Tabela 1

Przyktadowa segmentacja wedlug kryterium stylow zycia

Element stylu zycia

Przyktadowe pytania

Rozpatrywane zakresy

Gdzie mieszka klient?

Kraj, region, miejscowosé

Mieszkanie Jaki jest rodzaj zamieszkania? Dom, mieszkanie, dom wiejski
Jakie jest umeblowanie 1 wystroj? | Tradyeyjne, szkto, ekologiczne
Jaki jest rodzaj zatrudnienia? Etat, wolny zawdd, specjalista
Praca . )
Dlaczego nie pracuje? Emerytura, renta, szuka pracy
Jaki sport uprawia lub oglada? Pitka nozna, wyScigi konne
Czas wolny Jakie ma hobby? Taniec, muzyka, fotografia

Ktory rodzaj turystyki uprawia?

Alpinistyka, podroze, Ibiza

Srodek transportu

Jaki samochod?
Jaki motocykl?
Jaki rower?

Fiat, toyota, volvo, chevrolet
Kawasaki, harley-davidson

Zwykty, gorski, wyScigowy

Zywnosé i napoje

Ktoére rodzaje zywnosei?
Ktore napoje?

Ekologiczne, wegetarianskie,
gotowe dania, przyjecia
Koniak, piwo ciemne, lokale

Zr6dlo: B. Stewart, Projektowanie... , s. 42.

Dla projektanta opakowan istotne jest takze zrozumienie potggi emocji
znajdujacych si¢ u podstaw osobistych aspiracji uzytkownikow, ktore zwykle

zmierzaja w roznych kierunkach. Emocje te daja tez asumpt do kupowania kon-

kretnych opakowanych produktow. Jezeli uda si¢ je umiesci¢ w projekcie opa-

kowania, to moze ono oddzialywa¢ na nabywce na poziomie emocji''.

Hosciowe i jako$ciowe badania uzytkownikéw

W celu poznania potencjalnych 1 aktualnych uzytkownikéw opakowan poza

zrodlami wtémymi wykorzystuje si¢ szeroko zrodla pierwotne. Czgs¢ zebra-

nych w nich danych stuzy do omoéowionych analiz segmentacyjnych, ktore nie
wykluczajq analiz statystycznch. Z licznego zbioru ilosciowych metod zbierania

danych tylko czg$¢ wykorzystuje si¢ w badaniach potencjalnych uzytkownikoéw

opakowan. W tablicy 2 sklasyfikowano te metody.

g Stewart, Projektowanie ..., s. 42-50.
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Tabela 2

Metody zbierania danych ze Zrodet pierwotnych w badaniach nabywcdw opakowan

Rodzaje metod zbierania danych | Metody zbierania danych ze zrodel pierwotnych

Metody sondazowe posrednie —  panel konsumencki
— metoda delficka

— ankieta pocztowa

— ankieta internetowa

Metody sondazowe bezposredniec | — wywiad osobisty

—  wywiad grupowy

— ankieta bezposrednia
— ankieta audytoryjna
— rozmowa (anamneza)

Metody pozasondazowe — obserwacja
— metody etnograficzne

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wymienione w tabeli 2 metody nadaja si¢ do zebrania opinii ludzi na temat
opakowan, poszerzenia horyzontdéw 1 wiedzy projektantow, identyfikacji poten-
cjalnych nabywcow, poznania preferenc)i aktualnych i1 potencjalnych uzytkow-
nikéw opakowan, okreslenia tendencji w rozwoju i projektowaniu opakowan,
zdobycia wiedzy na temat stanu i rozwoju handlu detalicznego opakowanymi
produktami oraz zmian pogladow i nastrojow konsumpcyjnych.

Metody sondazowe posrednie umozliwiaja pozyskanie czgsci wymienio-
nych wyzej rodzajow informacji od ekspertow w zakresie opakowan dzigki
zastosowaniu metody delfickiej, ankiety internetowej lub (czgsciej) — ankiety
pocztowe]. Metoda ankiety internetowej przydatna jest zwlaszcza wtedy, gdy na
zebranie danych jest malo czasu. Poznanie tendencji rynkowych oraz zebranie
opinii na temat opakowan w dluzszym czasie umozliwia metoda panelu konsu-
menckiego z wykorzystaniem sieci internetowej. Wszystkie te metody nie wy-
magaja bezposrednich kontaktéw ze zroédlami informacji (respondentami)
1 dlatego ich glowna zaleta jest niski koszt. Wada jest brak bezposredniej kon-
troli oraz czg¢sto dluzszy czas i nizszy poziom reakcji w postaci udzielanych
odpowiedzi.

Metody sondazowe bezposrednie umozliwiaja aktywna, bezposrednia kon-
trolg¢ zbierania danych. W niektérych badaniach naukowych na temat opakowan
znalazl zastosowanie wywiad osobisty. Na przyklad Jaciow dzigki tej metodzie
zebrala na terenie wojewodztwa slaskiego (n = 124) i1 zinterpretowala dane na
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temat opinii konsumentéw dotyczacych opakowan produktéw zywnosciowych
w zakresie'*:

— clementdéw opakowan postrzeganych przez konsumentow,

— preferowanych rodzajow opakowan wybranych produktow,

—  zakupow produktow pod wplywem opakowania,

— najwaznigjszych dla nabywcy informacji na opakowaniach,

— niewygodnych w uzyciu opakowan,

— znaczenia wielkosci opakowan jednostkowych dla konsumentow,

— preferowanych wielkosci jednostkowych opakowan wybranych produk-

tow.

Wywiady osobiste nadaja si¢ zwlaszcza do badan z udzialem klientéw, po-
niewaz majg oni aktualng 1 ogromna wiedz¢ o rynku. Wywiady te nalezy takze
prowadzi¢ ze sprzedawcami i agencjami reklamowymi, poniewaz znaja oni
bardzo dobrze potencjalnych nabywcdw opakowanych produktow. Gdy nie jest
wymagane wicksze zaangazowanie ankieteréw, to moze by¢ zastosowana me-
toda ankiety bezposredniej lub ankiety audytoryjnej. Wszystkie te metody,
dzigki mozliwosci kontroli pomiaru, daja zwykle wyzszy procent odpowiedzi
w stosunkowo krétkim czasie.

Metody pozasondazowe polegaja glownie na zbieraniu danych bez zadawa-
nia pytan. Do najczgsciej stosowanych metod zbierania danych na temat uzyt-
kownikow opakowan zalicza si¢g metode obserwacji, zwlaszcza jedna z jej tech-
nik — obserwacj¢ naturalna. Wielu projektantow samodzielnie prowadzi (czgsto
uzywajac aparatu fotograficznego) naturalng obserwacje uzywania opakowan
przez konsumentow. Wiedza uzyskana z cickawych uje¢ pozwala zrozumie¢ nie
tylko to, jak konsumenci radza sobie, np. z uzywaniem plastikowych kubkow,
pokrywek, papierdw, ale takze, w jaki sposdb pozbywaja si¢ zuzytych opako-
wan.

W celu blizszego poznania konsumpeyjnych zachowan zwiazanych z opa-
kowaniami coraz cz¢sciej wykorzystuje si¢ etnograficzne badania marketingo-
we. Z jednej strony badacze aktywnie uczestnicza w zyciu konsumentow,
a z drugiej — intensywnie obserwuja (obserwacja uczestniczaca), w jaki sposob
opakowane produkty sa konsumowane, usuwane i utylizowane. Podobnie jak
w obserwacji, instrumentami pomiarowymi sg notatniki, dzienniki obserwacji
oraz narz¢dzia mechaniczne, jak mikrofony, aparaty fotograficzne i kamery

12 M. Jaciow, Opakowanie produktow zywnosciowych w opinii konsumentow, w: Marketing.
Wspolczesne obszary. Badania i zastosowania, red. 7. Kedzior, Centrum Badan i Ekspertyz Aka-
demii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowice 2000, s. 44-53.



330 Stanistaw Kaczmarczyk

filmowe'”. Badania moga dotyczy¢ takze rzeczy, czyli opakowanych produktow
1 ich reklamy. Fotografuje si¢ wiec zawartos¢ lodowek, tazienek i szafek ku-
chennych. Warto tez obserwowac reklamy, poniewaz sa one czgsto wyrazem
emocji tworzacych okreslong atmosferg 1 nastroj.

Badania jakosciowe, do ktorych niektorzy autorzy zaliczaja takze badania
etnograficzne, sa czgsto wykorzystywane w badaniach nabywcow opakowan.
Szczegodlnie dotyczy to metody wywiadow grupowych, ktorych wyniki stano-
wig dla projektantow opakowan nie tylko Zrodlo informacji, ale takze punkt
wyjscia do nicoceniongj inspiracji. Dlatego umozliwia si¢ im bezposredni
welad (przez lustro weneckie) do wywiadow grupowych. Dzigki temu moga oni
na zywo zidentyfikowa¢ uzywane slownictwo, niewerbalne komunikaty, aspira-
cje, preferencje estetyczne 1 wiele innych cech uzytkownikéw opakowan.

Tablice nastrojow

Zebrane z roznych zrodel dane sa opracowywane, gléwnie w postaci wizu-
alnej, 1 gromadzone w albumach lub segregatorach na nosnikach papierowych
1 (lub) elektronicznych. Sa to tablice nastrojow przedstawiajace wizualny spo-
sob wyrazania stylu zycia 1 aspiracji potencjalnych uzytkownikdéw opakowan.
Tablice te sa zwykle sporzadzane przez projektantow lub badaczy przez kolek-
cjonowanie opakowan, zdj¢¢, ulotek 1 innych materiatow. Jezeli sq one zbierane
systematycznie przez wiele lat, to moga stanowi¢ bogate kompendium wiedzy
historycznej w zakresie tendencji, aspiracji i preferencji dotyczacych opakowan.
Tablice te sa czgsto pokazywane klientom 1 dlatego musza by¢ starannie opra-
cowane. Stanowig wizualizacj¢ sposobu myslenia projektantéw 1 ulatwiaja pla-
nowanie i przeprowadzanie rozmow 1 prezentacji w czasie spotkan z klientami.

Tablice nastrojow, jak pisze B. Stewart, pomagaja projektantom utrzymac
wlasciwy kierunek projektowania opakowan, bo tablice te zawieraja elementy
bedace istotng czgscig prac projektowych'®. Przez tablice mozna przekazywaé
informacj¢ innym osobom w celu poznania ich ocen dotyczacych projektow
oraz pokazania zebranej wiedzy o stylach zycia potencjalnych uzytkownikow.
Opracowanie tablic nie zajmuje duzo czasu (czgsto tylko kilka godzin), ale na-
lezy pamigta¢ o ostrej selekcji 1 wiarygodnosci danych. W tablicy musi by¢
bowiem widoczny jasny i zwiezly punkt widzenia i zrozumienie tematu przez
projektanta.

13 Opis i zasady ich stosowania prezentuja m.in. M. Hammersley, P. Atkinson, Metody badan
terenowych, Zysk i S-ka, Poznan 2000, rozdz. 7.
1B, Stewart, Projektowanie ..., s. 55.
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Podsumowanie

Cykle innowacyjne produktu i jego opakowania sa takie same lub bardzo
podobne. W kazdym z nich mozna wyodr¢bni¢ dwie fazy: planistyczno-
-koncepeyjng oraz materializacyjna. Badania marketingowe opakowan, w tym
zwlaszcza nowych ogniskuja si¢ czgsto w praktyce na tej drugiej fazie, nie tylko
w Polsce. Zaniedbywanie pierwsze] fazy innowacyjnej czgsto skutkuje niepo-
wodzeniami w etapie wprowadzania opakowanego produktu na rynek. Dlatego
badania opakowan nalezy traktowa¢ kompleksowo w taki sposdb, aby objac
nimi caly jego cykl innowacyjny poczawszy od przygotowania tych badan.
Kompleksowe podejscie jest niezbedne niczaleznie od tego, kto projektuje
1 wytwarza nowe opakowanie.
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THE INITIAL MARKETING RESEARCH IN NEW PACKAGE
INNOVATION CYCLE

Summary

The innovation cycle of a package is similar to the innovation cycle of a packaged product.
The production of a good package is based, inter alia, on the research of potential buyers and of
the package itself. The research data are being collected from both secondary and primary sources
although the latter are more significant. In business practice, the research of packages in the first
stages of the above mentioned cycle is often neglected or totally missed out. Thus, the main ob-
jective of this paper is to fill that gap. The paper presents a theoretical concept.

Keywords: research design, package, innovation cycle, quantitative and qualitative research,
feeling tables
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