Magdalena ANKIEL-HOMA

PROCES PROJEKTOWANIA OPAKOWANIA
JEDNOSTKOWEGO DLA PRODUKTU
WPROWADZANEGO NA RYNEK

(na przykladzie produktow czestego zakupu)

Rozwazania dotyczace znaczenia opakowan jednostkowych produktow w dziata-
niach marketingowych przedsigbiorstw nalezy rozpocza¢ od umiejscowienia opa-
kowania produktu w koncepcji marketingu. Nalezy zaznaczyc¢, iz roznorodno$¢
pogladow dotyczacych tej tematyki nie pozwala na sformutowanie jednoznaczne-
go stwierdzenia co do przynaleznosci opakowania do jednego, okreslonego ele-
mentu marketingu-mix. Niemniej jednak warto przytoczy¢ najbardziej znane po-
glady na ten temat.

Klasyczna definicja marketingu umiejscawia opakowanie jednostkowe jako
element strategii produktu. Opakowanie w tej strategii moze by¢ rozumiane
dwojako, mianowicie z jednej strony samo w sobie jest produktem, z drugiej nale-
zy do produktu rzeczywistego (w analizie pozioméw struktury produktu). Podej-
$cie to jest w petni uzasadnione ze wzgledu na fakt, iz ponad 97% ogolnej liczby
dostgpnych na rynku wyrobow jest wyposazonych w opakowanie. Opakowanie,
tworzac wraz z wyrobem tzw. produkt zintegrowany', musi spetnia¢ wiele zaze-
biajacych si¢ funkcji, ktore wyjatkowo trafnie i jednoczesnie lapidarnie okreslit
J.H. Briston, stwierdzajac, iz ,,opakowanie musi zabezpieczac to, co sprzedaje
i sprzedawac to, co zabezpiecza™?, czyli poza ochrong produktow opakowanie po-
winno ulatwia¢ ich sprzedaz i podnosi¢ ich atrakcyjno$¢ rynkowa. Funkcja opa-
kowania jako no$nika informacji zwiazana jest ze strategia promocji, czyli ko-
munikacji marketingowej przedsigbiorstwa, stad opakowanie czgsto odgrywa role
elementu strategii promocji. '

! Zob. J. Altkorn, Marketingowe funkcje opakowan, ,,Przemyst Spozywcezy” 1994, nr 8,
S$233:
2 J.H. Briston, Packaging Management, London 1972.
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Rozpatrujac réznorodno$¢ funkcji spetnianych przez opakowanie jednostkowe
produktu, nalezy podkresli¢, ze ma ono szczegdlne znaczenie nie tylko dla pro-
duktu i promocji, lecz rowniez dla pozostatych elementow marketingu-mix, tzn.
ceny, dystrybucji. Zwiazek opakowan ze strategia ceny produktéw wynika glow-
nie z funkcji ekonomicznej petnionej przez opakowania. Przedsigbiorstwo w celu
zapewnienia zyskownosci produkcji musi utrzymywac na odpowiednim poziomie
koszty produkcji (w tym réwniez koszty opakowan), tak aby cena wyrobow byta
akceptowalna przez nabywcow. Decydujac si¢ na zastosowanie kosztownych opa-
kowar, przedsi¢biorstwo musi rozwazy¢ mozliwe do osiagnigcia zespoly korzysci
(np. zwigkszenie atrakcyjnosci produktu poprzez wydluzenie okresu jego trwalo-
$ci czy tez szczegllne walory estetyczne). Stosowane przez niektore przedsigbior-
stwa opakowania, ktorych wartosé przekracza niekiedy 80% wartosci opakowa-
nego produktu, wiaza si¢ z wyborem segmentu rynku, dla ktérego produkt ten jest
przeznaczony. Nabywcy ekskluzywnych, markowych perfum, ktorych opakowa-
nia stanowig poniekad dzieta sztuki (i s bardzo drogie), gotowi s zaptaci¢ wyso-
ka ceng za ,,odrobing luksusu”.

Nie sposob pomina¢ zwiazku opakowan z marketingowa strategia dystrybu-
cji. Proces przemieszczania wytworzonych wyrobéw moze zosta¢ zorganizowa-
ny w sposob zroznicowany, zalezny od dtugosci i szerokos$ci kanalow dystrybucii,
zwigzkow istniejacych pomiedzy poszczegdlnymi uczestnikami kanaldw, nie-
mniej jednak znaczaca rol¢ odgrywaja w nim opakowania (funkcja przemieszcza-
nia produktéw). Dzigki opakowaniom produkty sa chronione podczas przemiesz-
czania (czasem opakowania chronig srodowisko przed wptywem tzw. produktow
niebezpiecznych), poza tym odpowiednio zaprojektowane opakowania, dostoso-
wane do wymiarow palet, potek magazynowych i sklepowych, potek kuchennych
konsumentdw, umozliwiaja ekonomiczne wykorzystanie powierzchni, ulatwiaja
transport, sprzedaz i zapewniaja odpowiednig ekspozycjg.

Rola opakowan w dzialaniach marketingowych przedsigbiorstw jest tak wazna,
ze niektorzy specjalisci z tej dziedziny umiejscawiaja je jako piaty, odrgbny ele-
ment strategii marketingu-mix. Niemniej jednak najistotniejsze znaczenie opako-
wan w marketingu zawarte jest w spetnianych przez nie funkcjach informacyjno-
-promocyjnych, co oznacza, ze opakowanie (gléwnie jego warstwa wizualna) jest
traktowane jako nosnik komunikacji przedsigbiorstwa z konsumentem, zarowno
w komunikacji zrodlowej, jak 1 komunikacji promocyjne;.

Rozpatrujac wyroby powszechnego uzytku, mozna stwierdzi¢, iz opakowanie
odgrywa istotng rol¢ w podejmowaniu decyzji zakupu. Jego nowoczesnosé, ko-
lorystyka, zawarto$¢ odpowiednich informacji oraz funkcjonalnos¢ i wygoda sta-
nowig istotne kryteria oceny produktu i czg¢sto staja si¢ podstawowa motywacja
do zakupu. Obserwacje z tego zakresu staly si¢ punktem wyjscia przy projekto-
waniu opakowan. Proces ten poprzedzony jest licznymi badaniami, dotyczacymi
wizualnej warstwy opakowania — ksztaltu, kolorystyki, zdobien, umieszczonych
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na nim informacji, a takze materialu opakowania i jego konstrukcji (np. tuba, pu-
detko).

Biorac pod uwage podstawowe zatozenie niniejszych rozwazan, iz opakowa-
nie jednostkowe jest inherentng czescia produktu, droga projektowania opako-
wania dla produktu wprowadzanego na rynek winna wspotistnie¢ z poszczegol-
nymi etapami procesu rozwoju tego produktu. Rozgraniczanie procesu rozwoju
produktu wprowadzanego na rynek i procesu rozwoju opakowania dla tego pro-
duktu jest bezzasadne z ré6znych waznych przyczyn. Generalnie zawsze istnie-
je ryzyko, iz pomimo pozytywnej oceny prototypu produktu i pozytywnej oceny
prototypu opakowania po wprowadzeniu produktu na rynek okaze sig, iz rela-
cje produkt — opakowanie przedstawiaja si¢ niekorzystnie (np. zachodzg procesy
migracji zwiazkow matoczasteczkowych z opakowania do produktu, forma kon-
strukcyjna opakowania nie koreluje z opakowanym produktem). Ponadto uzyt-
kownik nowego produktu moze zglaszac¢ zastrzezenia co do swoich wyobrazen
o opakowaniu w konfrontacji z faktycznym stanem, np. opakowanie jest zbyt
mato ergonomiczne czy tez kolorystyka opakowania nie wspotgra z opakowanym
produktem (a zostata oceniona pozytywnie). Warto rowniez zaznaczy¢, iz istotne
dla przedsigbiorstwa sa takze aspekty ekonomiczne tego przedsigwzigcia — jedno-
czesne przeprowadzanie etapow rozwoju produktu i opakowania dla okreslonego
produktu wigze si¢ ze znacznie mniejszymi naktadami finansowymi. Reasumujac
— jezeli opakowanie jednostkowe produktu czg¢stego zakupu ma tworzy¢ w oczach
konsumenta pozytywny image zaréwno produktu, jak i firmy, proces rozwoju opa-
kowania i produktu musi si¢ zazgbia¢ (musi ze soba wspotgrac).

Punktem wyjscia rozwazan dotyczacych wypracowania (stworzenia) opako-
wania jednostkowego dla produktu wprowadzanego na rynek (z punktu widzenia
preferencji konsumenckich) jest sprecyzowanie kategorii nowego produktu, co
w znaczacy sposob wyznacza kierunek rozwoju opakowania. Jezeli nowy produkt
uzupetnia lini¢ produktéw juz funkcjonujaca na rynku, opakowanie jednostkowe
winno z nimi wspoltgra¢ — w tej sytuacji jako ,,podstaw¢” projektu wykorzystuje
sie opakowania linii produktow juz stosowanych. Jezeli np. producent kosmety-
kow pielegnacyjnych dla 0sob o suchej skorze wprowadza na rynek kolejny pre-
parat serii — balsam nawilzajacy, opakowanie jednostkowe musi by¢ dostosowane
do juz istniejacych, szczegodlnie w zakresie elementoéw graficznych (kolorystyka,
zdobienia, liternictwo itp.), dyskusyjna moze by¢ jedynie forma konstrukcyjna
opakowania (tuba stojaca, pojemnik z dozownikiem). Jezeli wprowadzany na ry-
nek produkt jest zupeing nowoscia rynkowa lub tez modyfikacja, udoskonaleniem
produktu juz istniejacego (co wymaga rowniez zmiany opakowania) — proces roz-
woju nowego produktu powinien byé podjety jednoczesnie z procesem tworzenia
opakowania jednostkowego.

Pierwszym etapem diugiego procesu rozwoju produktu wprowadzanego na ry-
nek jest kreowanie pomystow na ten produkt. Réwnolegle z dyskusja nad pomy-
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stem na produkt kreuje si¢ pomysty na jego opakowanie jednostkowe (wiaze sie
to z faktem, iz w $wiadomosci nabywcoéw poprzez pryzmat opakowania jednost-
kowego tworzony jest wizerunek produktu). Proces ten jest niezmiernie skompli-
kowany, poniewaz funkcjonalne, odpowiednio zaprojektowane opakowanie jed-
nostkowe musi spetnia¢ wszystkie wymagane funkcje. W procesie kreatywnego
tworzenia koncepcji opakowan jednostkowych zadaniem projektantow jest prze-
lozenie zalozen marketingowych firmy oraz zyczen i zadan konsumentéw na je-
zyk znakow warstwy wizualnej opakowania. Wieloletnia praktyka udowadnia,
ze aby opakowanie spetnialo swoje zadania wobec produktu i bylo efektywnym
czynnikiem zwigkszajacym jego sprzedaz, musi by¢ projektowane wedtug mode-
lu VIEW, ktory mowi, ze opakowanie powinno:
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* by¢ tatwo widziane i dostrzegane — VISIBILITY,

+ zawierac niezbgdne informacje — INFORMATIONAL,
* wzbudzaé uczucia i emocje — EMOTIONAL APPEAL,
* by¢ funkcjonalne i niezawodne - WORKABILITY?.

U podstaw prac projektowych opakowania jednostkowego powinno leze¢ zro-
zumienie specyfiki wprowadzanego na rynek produktu, przeanalizowanie prefe-
rencji docelowej grupy nabywcow i realiow segmentu rynku, do ktérego produkt
bedzie adresowany. Azeby sprosta¢ wymaganiom konsumenta i zaprojektowac ta-
kie opakowanie, ktére w mozliwie maksymalnym stopniu wptywatoby na jego
spostrzezenie, zaspokojenie potrzeb i cheé zakupu, nalezy przeprowadzi¢ odpo-
wiednie badanie marketingowe, w ktorym konsumenci mogliby wyrazié¢ swoje
opinie dotyczace opakowania jednostkowego dla produktu wprowadzanego na
rynek. Kreujac idee opakowania dla nowego produktu konsumpcyjnego, nalezy
mie¢ na wzgledzie nastgpujace elementy, determinujace rozwdj opakowania:

* rodzaj i typ produktu (zywnos¢, kosmetyki, wyroby chemii gospodarczej itp.),

* posta¢ produktu (konsystencja, rozmiar, ksztalt),

+ krytyczne wiasciwosci produktu (odpornos¢ na wilgoé, dzialanie S$wiatla,
wrazliwo$¢ na wstrzasy),

+ specyfike procesu produkcji opakowania,

» warunki transportu (przemieszczania), magazynowania,

* komfort uzytkowania, ergonomicznosc,

» korzysci, ktorych oczekuje docelowy segment rynku,

* inne uwarunkowania (np. wymog dodatkowego zabezpieczenia opakowania
przed niepozadanym otwarciem przez dzieci w przypadku lekarstw czy pro-
duktow chemii gospodarczej).

Na etapie kreowania idei opakowania dla nowego produktu znaczaca rol¢ od-
grywaja tworcze, niestandardowe metody, zwane metodami heurystycznymi. Do
metod tych zaliczamy m.in. burz¢ mézgow, metode delficka, metodg synektyczna,
analiz¢ atrybutow. Do$wiadczenia wskazuja, ze najpopularniejsza i jedng z naj-
bardziej skutecznych jest metoda burzy moézgow. Uczestnicy badania (sesji), wy-
korzystujac wlasng inwencjg, wyobraznie, zglaszajg rozne pomysly dotyczace
idei opakowania. W burzy m6zgéw moga bra¢ udziat specjalisci z dziedziny opa-
kowalnictwa, pracownicy dzialu badawczo-rozwojowego, ktorzy maja profesjo-
nalne spojrzenie, jak rowniez potencjalni nabywcy nowego produktu, ktérzy beda
kreowa¢ pomysly na opakowanie, opierajgc si¢ na wlasnych doswiadczeniach,
potrzebach, postrzeganiu. Taka konfrontacja dwdch odmiennych grup na sesji bu-
rzy mozgow jest z reguly wyjatkowo konstruktywna i dostarcza wielu pomystow.
Konsumenci winni wypowiedziec si¢ na temat preferowanego tworzywa opako-
waniowego, elementow warstwy wizualnej opakowania (cech zdobniczych, infor-

3 J. Sala, Niemy sprzedawca, ,,Marketing w Praktyce” 1996, nr 6.
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macji zawartych na opakowaniu, formy konstrukcyjnej opakowania). Wyniki tego
badania dostarczylyby wstepnych sugestii w kwestii przygotowywania projektow
opakowan, szczegdlnie dotyczacych:

» cech, ktére powinno posiada¢ opakowanie jednostkowe danego produktu
(ksztalt opakowania, szeroko pojeta ergonomiczno$¢ opakowania — np. tatwosé
otwierania i zamykania, mozliwos¢ zupelnego zuzycia zawartosci opakowania,
rodzaj materiatu opakowaniowego itp.),

+ informacji, ktore powinny by¢ umieszczone na opakowaniu (sposob uzycia,
marka, termin wazno$ci itp.).

Sugestie 1 przemyslenia potencjalnych uzytkownikow, np. dotyczace formy
konstrukcyjnej opakowania dla danego produktu konsumpcyjnego, szaty graficz-
nej, sposobu zamknigcia, ergonomicznosci opakowania, b¢da analizowane przez
specjalistow, ktorzy jako fachowcy w dziedzinie opakowalnictwa odrzucg pomy-
sty z gory nieakceptowalne, np. ze wzgledu na bariery produkcyjne (zbyt drogie
tworzywo opakowaniowe, zbyt mata barierowo$¢ opakowania).

Rownie skuteczng metoda badan, ktora dostarczy¢ moze cennych wskazowek,
sugestii 1 pomystow na opakowanie dla nowego produktu, jest badanie przepro-
wadzone metodaq wywiadu skategoryzowanego indywidualnego lub dyskusji gru-
powej (wywiad zogniskowany — Focus Group Interview). Badanie to winno by¢
oparte na dotychczasowej wiedzy i odczuciach konsumentéw (bez oceny konkret-
nych opakowan lub ich projektow) i stanowitoby doskonate Zrodto inspiracji i in-
formacji dla projektantow opakowan. Badanie to daje mozliwos¢ swobodnej, acz-
kolwiek prowadzonej i kontrolowanej przez moderatora dyskusji i podobnie jak
burza mozgow jest zrodlem inspiracji i informacji dla projektantow opakowania.
Nalezy jednak zaznaczy¢, iz czg¢sto uzyskane w powyzszym badaniu informacje
moga okazad si¢ mato obiektywne i1 wiarygodne (respondenci nie oceniaja w tym
przypadku konkretnych opakowan, cz¢sto nie potrafig odpowiednio sformutowaé
swoich odczué¢ zwiazanych z opakowaniami), totez na kolejnym etapie wypraco-
wania koncepcji opakowania celowe jest zastosowanie specjalnych metod testo-
wania opakowan jednostkowych.

Wygenerowane na etapie kreowania pomysty na opakowanie dla nowego pro-
duktu winny by¢ poddane weryfikacji, gdyz moze si¢ okazac, ze zaproponowa-
ne przez potencjalnych nabywcéw idee opakowan sa z gory skazane na porazke,
a niejednokrotnie nie s3 mozliwe do zrealizowania. Jak juz wspominano, ,,wyma-
rzone” przez konsumentow ksztalty opakowan moga zupehnie nie korelowac ze
specyfika produktu (wlasciwos$ciami, postacia), zaproponowane tworzywo opa-
kowaniowe moze wchodzi¢ w interreakcje z produktem, powodujac zmiang jego
wiasciwosci lub tez moze w niedostateczny sposob chronié produkt przed dzia-
taniem czynnikéw zewngtrznych (np. temperatury, wilgotnosci). Weryfikacje idei
opakowania dla nowego produktu winni przeprowadzi¢ specjalisci z zakresu opa-
kowalnictwa w konsultacji z zespotem do spraw nowego produktu (w sktad ktore-
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go wchodzg przedstawiciele kluczowych dzialow przedsigbiorstwa) przy zastoso-
waniu typowych metod wstgpnej oceny pomystow na nowy produkt. Istotne jest,
aby proces weryfikacji idei opakowania przebiegat zgodnie z wytyczong procedu-
ra postgpowania. Wedlug procedury* nalezy przeprowadzic:

* analiz¢ uwarunkowan prawnych w zakresie bezpieczenstwa opakowania (for-
my konstrukcyjnej, materialu opakowaniowego), wymaganych norm technicz-
nych, zastrzezonych znakow towarowych, wzorow uzytkowych, zdobniczych
itp.,

+ analiz¢ zgodnos$ci pomystu na opakowanie z celem, jakie powinno ono spet-
nia¢ (dotyczy to w szczego6lnosci oceny opakowania pod wzgledem funkcji
przez nie spetnianych) oraz analiz¢ korelacji opakowanie — produkt — uzytkow-
nik,

+ analiz¢ zgodnosci pomyshi na opakowanie ze stosowana przez przedsigbior-
stwo strategia marketingowa (np. jesli jest to konieczne, nalezy uwzglednié
strategi¢ downsizingu),

* analiz¢ idei opakowania pod wzgledem posiadanych przez przedsigbiorstwo
zasobow (np. odrzuci¢ opakowania wykonane ze zbyt kosztownych materia-
tow lub te, ktorych proces produkcji bylby nieoptacalny),

+ analizg zgodnosci idei opakowania z celami strategicznymi firmy.

Wygenerowane pomysly na opakowanie dla nowego produktu selekcjonuje sie
gtéwnie przy uzyciu takich metod, jak: lista pytan kontrolnych, metody skalowa-
nia oraz metody wartosciowania. Metody te pozwalaja na oceng idei opakowania
pod wzglgdem kompetencji przedsigbiorstwa, w szczegdlnosci:

» zasobOw przedsigbiorstwa,

* wytwarzanej platformy produktow,

» czynnikoéw spoteczno-prawnych,

+ czynnikéw zwigzanych z konkurencja,

+ akceptacji opakowania przez potencjalnych nabywcow.

Zalozenia projektowe opakowania jednostkowego dla produktu wprowadzane-
go na rynek (czyli wstgpne koncepcje projektowe) powinny by¢ zawarte w tzw.
briefie projektowym.

Po przeprowadzeniu selekcji pomystow nalezy przetestowacé koncepcje pro-
duktu, ktéry ma by¢ wprowadzany na rynek, jak tez koncepcje opakowania jed-
nostkowego dla tego produktu (testowanie nalezy przeprowadzac jednoczesnie).
Etap ten pozwala na sprawdzenie na grupie docelowej preferencji i oczekiwan
nabywcow, co ma na celu ustalenie pozadanego wizerunku nowego produktu. Te-
stowanie koncepcji opakowania jednostkowego produktu moze si¢ odbywac za

¢ U. Koppelmann, Produktmarketing — Entscheidungsgrundlage fiir Produktmanager,
Verlag Kohlhammer, Stuttgart 1989, s. 242.
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pomocg stworzonych przez designeréw modeli (najczgsciej wykonanych techni-
ka komputerowa). Na tym etapie poddaje si¢ ocenie elementy warstwy wizualnej
opakowania, tworzace w oczach konsumentow okreslony image produktu. Oce-
nie podlega wigc forma konstrukcyjna opakowania, ksztalt opakowania, grafika
1 kolorystyka opakowania. Respondenci w powyzszym badaniu wskazuja, kto-
re elementy warstwy wizualnej badanych opakowan odpowiadajg ich wyobra-
zeniom o opakowaniu idealnym dla danego produktu; ktore informacje zawar-
te na opakowaniach uwazaja za istotne, ktore za nieistotne, a takze ktoére winny
by¢ umieszczone, a nie sa. Badanie preferencji konsumentéw wobec alternatyw-
nych koncepcji opakowan jednostkowych mozna przeprowadzi¢ zardwno za po-
mocg specjalnych metod marketingowego testowania produktow?, jak rowniez
za pomocg tzw. coinjoint analysis, czyli analizy tacznego oddzialywania zmien-
nych. Wyniki testowania koncepcji stanowia cenng wskazoéwke dla designerow,
przygotowujacych prototypy opakowan jednostkowych konkretnego produktu,
w szczego6lnosci pod wzgledem doboru $rodkow informacyjno-promocyjnych
opakowan.

Koncepcja opakowania dla nowego produktu przybiera rzeczywista posta¢ na
etapie testowania produktu. Stworzone przez designerow prototypy (uwzglednia-
jace sugestie 1 wymagania konsumentéw) poddawane sa intensywnym testom,
majacym na celu sprawdzanie funkcji spetnianych przez warstwe wizualna opa-
kowania dla potencjalnych nabywcéw. Oczywiste jest, iz przygotowane prototypy
podlegaja rowniez ocenie laboratoryjnej, gdzie zostaja poddane badaniom z punk-
tu widzenia oddziatywan produkt — opakowanie 1 opakowanie — produkt. Badanie
laboratoryjne przeprowadzane przez zespot towaroznawcow dotyczy:

+ doboru tworzywa opakowaniowego do opakowywanego produktu (jest to istotny
problem z punktu widzenia relacji produkt — opakowanie; oczywiscie okreslone
tworzywa opakowaniowe mogg lub nie stanowi¢ baz¢ dla wyrobu opakowania,
np. produkty spozywcze nie mogg by¢ pakowane w niektore tworzywa (np. po-
lichlorek winylu), problem stanowi réwniez mozliwo$¢ migracji zwigzkow ma-
loczasteczkowych z opakowania do produktu, co powoduje niekorzystne zmiany
produktu, mogace stanowi¢ niebezpieczenstwo dla zdrowia konsumenta,

» wyboru okre$lonej formy konstrukcyjnej opakowania (ktdra jest rowniez sko-
relowana z tworzywem opakowaniowym),

* rodzaju zamknigcia opakowania (odpowiednie zamknigcie chroni uzytkownika
produktu przed niepozadanym zetkni¢ciem z produktem, np. dotyczy to wyro-
bow, ktore moga stanowic zagrozenie dla zdrowia dzieci — srodkow czyszcza-
cych, wyrobow alkoholowych).

Ponadto ocena laboratoryjna dotyczy ewentualnych zmian parametrow opa-
kowania w zmiennych warunkach przemieszczania 1 uzytkowania opakowanego

5 Szerzej w dalszej cze¢dci artykutu.
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produktu (np. badanie wplywu niskiej czy wysokiej temperatury na opakowanie,
wilgotnosci wzglednej otoczenia).

W celu okreslenia stopnia uzytecznosci opakowama jednostkowego dla pro-
duktu wprowadzanego na rynek, jak tez zbadania, czy i w jakim stopniu warstwa
wizualna opakowania odpowiada preferencjom i wyobrazeniom nabywcy o ideal-
nym opakowaniu dla danego typu produktu, nalezy przeprowadzi¢ konsumenckie
testy prototypu opakowania. Takie badanie mozna skutecznie przeprowadzi¢, wy-
korzystujac test roznicowania semantycznego. Badanie to odbywa si¢ w dwoch
etapach, stosujac z gory ustalony zbior okreslen przeciwstawnych. W pierwszym
etapie respondenci przydzielaja punkty odpowiednim cechom, jakie powinno po-
siada¢ opakowanie idealne dla danego typu produktu, w drugim — poszczegolnym
prototypom opakowan. Wyniki badan sa przedstawiane w postaci profili seman-
tycznych, ktore pozwalajg okresli¢, czy i1 w jakiej mierze nowe projekty opakowa-
nia sa zblizone do wyobrazen konsumentow o idealnym opakowaniu dla produktu
wprowadzanego na rynek.

Celem testu roznicowania semantycznego jest analiza postaw konsumenta wo-
bec prototypow opakowan danego produktu. Wyniki badan i wyciagnigte wnioski
dostarczaja cennych informacji dotyczacych stopnia, w jakim cechy projektow
opakowan odpowiadaja idealnemu (w opinii konsumentow) opakowaniu. Utat-
wiaja projektantom okreslenie tych cech opakowania, ktore nalezy modyfikowac,
gdyz w niedostatecznym stopniu uwzgledniaja gusty, zyczenia i wyobrazenia re-
spondentow oraz wskazuja, w jakiej mierze nalezy to dzialanie przeprowadzic.

Rownie skuteczng metoda badania projektow i prototypéw opakowan jednost-
kowych dla produktéw wprowadzanych na rynek jest test zapamigtywania war-
stwy wizualnej opakowan, nalezacy, podobnie jak test dyferencjacji semantycz-
nej, do specjalnych metod marketingowego testowania produktow. Celem testu
jest proba odpowiedzi na pytanie, czy opakowanie (jego projekt lub prototyp) jako
calo$¢ zostalo zapamigtane przez osoby badane oraz ktére ze znakoéw opakowa-
nia (ksztalt, barwa, marka, zamknigcie itp.) zostaty zapamigtane w sposob szcze-
golny®.

Kolejna metodg testowania prototypéw opakowan jednostkowych produktow
z punktu widzenia preferencji konsumenckich, stosowang czgsto ze wzgledu na
tatwos$¢ wykonania, sa testy preferencji. Testy te wykorzystuja techniki porzad-
kujace i wartosciujace prototypy opakowan, a generalnie polegaja na ocenie po-
szczeg6lnych wzorow (prototypow) opakowan i uszeregowania ich (z punktu wi-
dzenia preferencji konsumentéw) wedtug z gory okreslonych cech’.

Etap konsumenckiego testowania prototypéw" opakowan jednostkowych dla
produktu wprowadzanego na rynek winien odpowiedziec¢ na pytanie, ktora wer-

¢ S. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe testowanie produktow, PWE, Warsza-
wa 2000, s. 214.
7 Tamze, s. 201.
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sja opakowania w najwigkszej mierze odpowiada wyobrazeniom konsumentow
o0 idealnym opakowaniu dla danego typu produktu. Jezeli wyniki testu nie dadza
jednoznacznej odpowiedzi na powyzsze pytanie (inaczej mowiac, jezeli zaden
z prototypOw nie zostanie zaakceptowany przez oceniajacych),to nalezy przepro-
wadzi¢ modyfikacj¢ prototypow pod katem tych cech opakowania, ktére nie zo-
staly pozytywnie ocenione lub tez nalezy przygotowac¢ zupeknie nowe prototypy.
Oczywiscie, etap testowania opakowan nalezy przeprowadzi¢ ponownie.
Pozytywne zakonczenie etapu testowania prototypéw opakowania jednostko-
wego dla produktu cze¢stego zakupu pozwala przejs¢ do kolejnego szczebla w pro-
cesie wprowadzania produktu na rynek, czyli testowania rynku. Rynkowe testy
opakowania produktu przeprowadzane np. w punktach sprzedazy detalicznej maja

Kreowanie pomystow
opakowania jednostkowego

Y

Selekcja pomystow
opakowania jednostkowego

Y

Testowanie koncepcji
opakowania jednostkowego

laboratoryjna ocena relacji
L 4 produkt — opakowanie
opakowanie — produkt

Testowanie prototypoéw
opakowania jednostkowego

konsumencka ocena relacji
Y nabywca/uzytkownik —
— opakowanie

Rynkowe testowanie
opakowania jednostkowego

y

OPAKOWANIE Specjalne metody
JEDNOSTKOWE marketingowego
DLA PRODUKTU testowania opakowan

WPROWADZANEGO
NA RYNEK

Rys. 2. Etapy wypracowania opakowania jednostkowego dla produktu
wprowadzanego na rynek
Zr6d1o: Opracowanie wlasne
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na celu zbadanie reakcji potencjalnych nabywcow na sposoby sprzedazy opako-
wanego produktu, wptywu warstwy wizualnej opakowania na decyzje nabywcze
konsumentéw indywidualnych.

Wypracowanie opakowania jednostkowego dla produktu czestego zakupu,
uwzgledniajace powyzsze etapy procesu i wykorzystujace typowe dla tego pro-
cesu specjalne metody marketingowego testowania produktow, zostalo zastoso-
wane w celu wykreowania opakowania dla kosmetyku nowo wprowadzanego na
rynek — zelu pod prysznic dla m¢zczyzn®. Kreowanie pomystow na to opakowa-
nie wsparte zostalo wywiadem skategoryzowanym, w ktorym potencjalni nabyw-
cy okreslali, jakie cechy powinno posiada¢ idealne opakowanie dla tego produktu
oraz jakie informacje powinny by¢ umieszczone na opakowaniu (mozna domnie-
mywa¢é, iz znaki te jako wazne dla nabywcy beda wplywaly na ich decyzje zwia-
zane z zakupem kosmetyku). Ponadto wérdd potencjalnych nabywcow zeli pod
prysznic dla mezczyzn przeprowadzono test zapamigtywania warstwy wizualnej
opakowan jednostkowych, ktérego przedmiotem byly opakowania jednostkowe
zeli pod prysznic produkowanych przez firmy konkurencyjne. Celem badania byta
ocena tych znakow warstwy wizualnej opakowan, ktore w najwigkszej mierze zo-
staly zapamigtane przez respondentéw (czyli byly dla nich istotne). Wyniki obu
badan stanowily baz¢ dla przygotowania przez designerow projektow opakowan
dla wprowadzanego na rynek produktu.

Na etapie testowania (oceny) projektow wykorzystano test réznicowania se-
mantycznego. Potencjalni nabywcy zeli pod prysznic oceniali cztery projekty opa-
kowan jednostkowych pod katem zbieznosci (lub rozbieznosci) z zakodowanym
w ich $wiadomosci wizerunkiem idealnego opakowania dla tego typu produktu.
Wyniki testu wskazaty, iz wylacznie jeden projekt w znaczacej mierze odpowia-
dal wyobrazeniom konsumentéw o opakowaniu idealnym (pozostale w zakresie
wigkszosci wyroznikow odbiegaly od tego wyobrazenia), dlatego tez, po niewiel-
kich modyfikacjach, projekt ten stanowit podstawe do stworzenia prototypu.

Na etapie testowania prototypu jego oceng¢ konsumencka przeprowadzono
rowniez, wykorzystujac test roznicowania semantycznego (nalezy zaznaczy¢, ze
prototyp uprzednio zostal poddany rozlicznym badaniom laboratoryjnym i oce-
niony pozytywnie). Przeprowadzony test dyferencjacji semantycznej wskazal, iz
jedynym znakiem warstwy wizualnej prototypu opakowania zelu pod prysznic,
ktory obiega od wizerunku opakowania idealnego, jest kolorystyka. Potencjalni
uzytkownicy stwierdzili, iz kolorystyka prototypu sprawia wrazenie zbyt ciemnej,
dlatego tez nalezato jg rozjasni¢. Po zmianie kolorystyki (z ciemnozielonej na nie-
bieska) uznano, iz proces przygotowania opakowania jednostkowego dla zelu pod
prysznic dla m¢zczyzn zostal zakonczony.

Dla dokladnego zobrazowania, wyniki badan warstwy wizualnej opakowania
jednostkowego zelu pod prysznic dla mezczyzn (z punktu widzenia preferencji

8 Kosmetyk produkowany przez jedna z czotowych polskich firm kosmetycznych.




Zestawienie wynikow przeprowadzonych badan dotyczacych opakowania dla zelu
pod prysznic (z punktu widzenia preferencji konsumenckich)

Etap procesu

AR pess Cechy opakowania Informacje na opakowaniu
produktu na badania
rynek
Kreowanie Wywiad ska- | Najistotniejsze: Najistotniejsze:
pomysléw na | tegoryzowany |° latwos¢ uzycia preparatu |+ marka
opakowanie oparty na kwe- | zawartego w opakowaniu | e termin waznosci
jednostkowe | stionariuszu * informacje na opakowa- |+ cena
ankietowym niu » sktad chemiczny
* estetyka wykonania « znaki niebgdace sktadni-
* kolorystyka kiem opakowan (probki,
« forma konstrukcyjna opa- | kupony)
kowania Najmniej istotne:
« zdobienia na opakowaniu | * nagrody, ktore otrzymat
Najmniej istotne: kosmetyk
* tworzywo opakowaniowe | ¢ rysunki na opakowaniu
« aspekty ekologiczne opa- | sposob uzycia preparatu
kowania
Test zapamie- | W najwigkszej mierze za- | W najwi¢kszej mierze za-
tywania war- | pamigtane (najwazniej- | pamigtane  (najwazniej-
stwy wizualnej | sze): sze):
opakowan jed- |* forma konstrukcyjna opa- |+ nazwa preparatu
nostkowych kowania » marka
* rodzaj zamknigcia » sktad chemiczny
» dominujacy kolor opako- |« kod kreskowy
wania * rysunki (np. motywy ro-
« informacje na opakowa- slinne)
niu (jezeli sa podane w je- | * opis dziatania kosmetyku
zyku polskim)
Testowanie Test dyferen- | Projekt, ktéry w odczuciu respondentéow byl najbar-
koncepcji opa- | cjacji seman- | dziej zblizony do wyobrazenia o opakowaniu ideal-
kowania jed- |tycznej nym, mial nast¢gpujace cechy:
nostkowego « opakowanie posiada intensywna kolorystyke
* opakowanie sprawia wrazenie estetyczne
* opakowanie sprawia wrazenie wyrobu drogiego
« opakowanie kojarzy si¢ z preparatem wysokiej jakosci
» opakowanie kojarzy si¢ z zawartoscia
« opakowanie przyciaga wzrok
Testowanie Test dyferen- | Jedynie kolorystyka prototypu nie odpowiadala wize-
prototypow cjacji seman- | runkowi idealnego opakowania dla Zelu pod prysznic
tycznej (pozostate elementy warstwy wizualnej zostaty ocenione

pozytywnie)

Zr6d1o: Badania whasne.
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konsumenckich), przeprowadzonych na poszczegdlnych etapach procesu wpro-
wadzania produktu na rynek, ujete zostaly tabelarycznie.

Projekt opakowania Zelu pod prysznic, ktory zostal najwyzej oceniony przez
respondentow w tescie roznicowania semantycznego, to opakowanie, ktore:

+ ze wzgledu na forme konstrukcyjng bylo tuba stojaca,

* kolorystyka opakowania byta granatowa,

* dominujacg informacja na opakowaniu byta marka,

+» zawieralo informacj¢ o producencie i sposobie uzycia preparatu.

Analizujac wyniki przeprowadzonych badan dotyczacych opakowan jednost-
kowych Zeli pod prysznic, mozna zauwazy¢, iz zarowno w wywiadzie skatego-
ryzowanym (w ktorym respondenci odwotywali si¢ do swojej dotychczasowej
wiedzy), jak i badaniach, ktorych przedmiotem byty konkretne opakowania jed-
nostkowe zeli pod prysznic, respondenci wskazywali na okreslone, powtarzajace
si¢ cechy opakowan oraz na szczeg6lnie dla nich wazne informacje. Istotne jest, iz
wskazane przez respondentéw $rodki informacyjno-promocyjne warstwy wizual-
nej opakowan jednostkowych zeli pod prysznic sg zbiezne ze srodkami, ktére po-
winno posiadac idealne, w ich wyobrazeniu, opakowanie jednostkowe.

Jak mozna zauwazy¢, najistotniejsze cechy opakowan jednostkowych, wskaza-
ne przez respondentow w wywiadzie skategoryzowanym, jak rowniez szczeg6lnie
zapamigtane (w tescie zapamigtywania), to:

« forma konstrukcyjna opakowania (np. tuba, butelka), co wiaze si¢ rowniez z ro-
dzajem zamknigcia,

* kolorystyka opakowania (wywotujaca silne wrazenia estetyczne),

+ informacje umieszczone na opakowaniu.

W wywiadzie skategoryzowanym respondenci deklarowali, iz szczegodlnie
wazne sa dla nich okreslone informacje, umieszczone na opakowaniu zelu pod
prysznic. Informacje istotne dla konsumentéw winny by¢ przez nich zapamigtane
w tescie zapamigtywania warstwy wizualnej opakowan. Konfrontujac wyniki obu
badan, mozna stwierdzi¢, iz szczeg6lnie znaczacymi informacjami na opakowa-
niu zeli pod prysznic byly:

* marka,
* skfad chemiczny preparatu,
* nazwa preparatu.

Okazuje sig, ze pewne informacje, ktore zostalty zadeklarowane przez respon-
dentow wywiadu skategoryzowanego jako szczegolnie istotne, jak np. termin
waznosci lub cena preparatu, nie zostaly szczegoélnie zapamigtane przez respon-
dentéw, bioracych udziat w tescie zapamigtywania (by¢ moze wynika to z faktu,
iz np. cena jest obecnie informacja niezmiernie rzadko umieszczang na opakowa-
niu). Z kolei informacje, ktore zostaly zadeklarowane przez osoby biorace udziat
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w wywiadzie skategoryzowanym jako najmniej dla nich znaczace, zostaly szcze-
g6lnie zapamigtane w tescie zapamigtywania warstwy wizualnej opakowan zeli
pod prysznic, np. rysunki na opakowaniu czy tez opis dziatania kosmetyku, a tak-
ze fakt umieszczenia kodu kreskowego. Mozna wigc przypuszczac, iz konsumen-
ci czgsto nie zdaja sobie sprawy, ktore elementy warstwy wizualnej opakowan
jednostkowych wywierajq na nich najwigksze wrazenie (rysunki wydaja si¢ mato
istotne, a jednak zostaly szczego6lnie zapamigtane!). W zwiazku z tym nasuwa si¢
wniosek, iz szczegdlnie cennymi metodami badawczymi opakowan jednostko-
wych danego typu produktu sa te badania, w ktorych respondenci beda mogli wy-
powiedzie¢ si¢ na temat konkretnego opakowania jednostkowego (co oczywiscie
nie znaczy, iz mato znaczace sg badania odwotujace si¢ do dotychczasowej wie-
dzy respondentow).

Poréwnujac cechy i1 informacje wskazane w wywiadzie skategoryzowanym
oraz tescie zapamigtywania jako najistotniejsze z cechami projektu opakowa-
nia, ktory w odczuciu respondentéw byt najbardziej zblizony do ich wyobrazenia
o0 idealnym opakowaniu zelu pod prysznic, mozna stwierdzié, iz wyniki te sa dos¢
zbiezne, mianowicie:

» projekt opakowania miat intensywna kolorystyke (ktéra wskazana zostala
uprzednio jako szczeg6lnie wazna),

+ specjalnie uwypuklona byla informacja, jaka jest marka,

* podano informacj¢ o sposobie uzycia preparatu,

+ projekt oceniono jako estetyczny, sprawiajacy wrazenie drogiego preparatu

o wysokiej jakoSci.

Powyzsza analiza wskazuje na celowos¢ przeprowadzania badan opakowan
jednostkowych produktéw na poszczegélnych etapach procesu wprowadzania
produktu cz¢stego zakupu na rynek przy wykorzystaniu réznych metod (zarow-
no opartych na wiedzy i dos§wiadczeniu respondentéw, jak rowniez opartych na
ocenie opakowan gotowych lub ich prototypow) ze wzgledu na fakt, iz dostarcza-
ja one cennych i pozadanych wskazéwek dotyczacych zaprojektowania warstwy
wizualnej opakowan, tak aby w maksymalnym stopniu kreowata pozytywny ob-
raz opakowanego produktu i odpowiadala wizerunkowi idealnego opakowania dla
danej kategorii wyrobu.




