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DO CZEGO SLUZA OPAKOWANIA - DWA WYMIARY
FUNKCJI W PROJEKTOWANIU OPAKOWAN

Streszczenie: Projektowanie opakowan jest zwyczajowo kojarzone ze sztukami projek-
towymi, ze szczegdlnym uwzglednieniem kreacji w wymiarze wizualnym i technicz-
nym, co z zatozenia jest ujgciem wysoce fragmentarycznym. Wcigz brakuje badan na
temat sposobu postrzegania opakowan przez koncowych uzytkownikéw. Przedmiotem
niniejszego artykulu jest proba potwierdzenia zalezno$ci funkcjonalnej w obszarze
wzornictwa opakowan. Gléwna teza, wynikajaca z dotychczasowych ustalen empirycz-
nych, jest wyrdznienie dwoch wymiarow funkcji dla gotowego opakowania. Celem
pracy jest wykazanie zalezno$ci mi¢dzy forma opakowania a etykieta opakowania —
zaklada si¢ bowiem, ze etykieta opakowania spetnia inne funkcje niz forma opakowania,
co ma bardzo powazny wptyw na proces projektowy i proces zarzadzania wzornictwem
(design management).

Stowa kluczowe: wzornictwo opakowan, projektowanie komunikacji, funkcja opako-
wania, etykieta, design opakowan, communication design.

JEL Classification: M3.

Wprowadzenie

Projektowanie opakowan jest uznawane nie tylko za dyscypling specjali-
styczng [por. Stewart, 2009], ale rowniez za najbardziej manipulatywny obszar
projektowania komunikacji [zob. Wszotek, Moszczynski, Mackiewicz, 2016].
Szacuje si¢, ze okoto 70% wszystkich decyzji konsumenckich w przypadku pro-
duktéw szybko zbywalnych podejmuje si¢ na podstawie opakowania [por.
Schoormans, Robben, 1997; Rettie, Brewer, 2000]. Nietrudno w tej sytuacji wnio-
skowa¢, ze projektowanie opakowan ma fundamentalne znaczenie w planowaniu



Do czego stuzq opakowania... 141

strategii produktu — projektowanie opakowania jest tutaj ostatnim, krytycznym
z punktu widzenia utrzymania produktu i bezpieczenstwa, etapem produkcji. Juz
sama proporcja kosztow opakowania do samego produktu, ktora stanowi §rednio
1/5 wszystkich kosztéw, kaze sytuowaé opakowanie w centrum zainteresowania
strategii biznesowej organizacji. W tym kontekscie przedmiotem procesu projek-
towego jest nie tylko wielko$¢ opakowania warunkowana wielkoscia produktu,
ale robwniez pojawia si¢ kwestia magazynowania i transportu, zatem coraz
mniejsze opakowania nie sg podyktowane wzgledami estetycznymi, lecz ergo-
nomicznymi i ekonomicznymi.

Literatura przedmiotu w zakresie projektowania opakowan koncentruje si¢
gtownie na wymiarze sprzedazowym produktu m.in. za pomocg opakowania, co
wprost jest laczone z kategorig projektowania komunikacji 1 tozsamosci organi-
zacyjnej [por. Rettie, Brewer, 2000]. Opakowanie odgrywa bowiem zasadnicza
role w srodowisku komunikacyjnym organizacji, na ktore skladaja sie istotne
z biznesowego punktu widzenia grupy odniesienia organizacji (m.in. konsumen-
ci, dostawcy, producenci, podwykonawcy) oraz sama organizacja w wymiarze
jasnej, wolnej od sprzecznos$ci 1 wyrdznialnej oferty wizerunkowej [por. Wszo-
tek, 2017b]. Podobng perspektywe przyjmuje Julien Behaeghel, przytaczany
przez Ruth Rettie i Carl Brewera, ktory zauwaza, ze opakowania moga by¢ naji-
stotniejszym medium komunikacji organizacji. ,,Swiadcza o tym trzy powody:
(1) szeroki zasieg dla prawie wszystkich nabywcoéw w ramach danej kategorii;
(2) decydujace znaczenie w momencie podejmowania decyzji zakupowej; oraz
(3) wysoki poziom zaangazowania uzytkownikow, aktywnie skanujacych opa-
kowania w poszukiwaniu informacji” [Rettie, Brewer, 2000, s. 56 — tlum. wita-
sne]. Opakowanie jest w tym aspekcie nos$nikiem $§wiata przezy¢ organizacji
[por. Wszolek, 2017b; Fleischer, 2011], rozumianego jako rezultat konstruowa-
nia oferty komunikacyjnej za pomoca réznorodnych technik projektowych, ktore
sprowadzaja si¢ do wystgpienia organizacji na zewnatrz i do wewnatrz za po-
srednictwem zachowan organizacji (corporate behaviour), wygladu organizacji
(corporate design) oraz komunikowania organizacji (corporate communication).

Ze wzgledu na petniona role w obrebie dwoch systemoéw: organizacji i kon-
sumenta, opakowania stanowig naturalny przedmiot badan, gtownie w kontek-
$cie marketingowo-sprzedazowym. Badaczy zajmuje w tym sensie problem
decyzji i preferencji zakupowych — chodzi gtéwnie o szybko$¢ wyboru i w pew-
nym sensie przewidywanie wyboru na podstawie indywidualnych odniesien do
produktu, marki i ceny. Za taki stan rzeczy, jak si¢ wydaje, odpowiada zasadni-
cza zmiana stylu zycia przecictnego konsumenta, ktory zwrocit si¢ w strone
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sklepow wielkopowierzchniowych [zob. Danger, 1987; Behaeghel, 1991]. Mo-
ment przej$cia konsumenta do wielkich supermarketéw, w ktorych jest oferowa-
na zasadniczo odmienna proksemika sytuacji komunikacyjnej, doprowadzit do
wzrostu roli opakowania w kontekscie konkurencyjnosci produktow, dostepno-
$ci i zapewnienia redukcji deficytow informacyjnych. Badania pokazuja, ze taki
kontekst konsumencki prowadzi do krotszego czasu na podjecie decyzji zaku-
powej [Behaeghel, 1991], co wprost prowadzi do korelacji z tzw. prawem Hicka,
ktore mowi, ze im wigcej mozliwosci wykonania zadania, tym bardziej zwicksza
si¢ czas potrzebny na jego realizacje. Tym samym dochodzi do sytuacji, w ktorej
wigksza liczba produktow (opakowan) utrudnia wybor w relacji: czas — decyzja,
co wprost prowadzi do zwickszajacej si¢ konkurencyjnosci na rynku opakowan.
Ponadto na znaczeniu zyskujg badania komunikacji [por. Wszotek, Mosz-
czynski, Mackiewicz, 2017], ktorych celem jest weryfikacja spoteczno-komu-
nikacyjnego wymiaru funkcjonowania opakowan. W tym sensie istotne staja sie
pytania o role opakowania w tzw. codziennos$ci spotecznej oraz znaczenie sto-
sowanych technik projektowych dla polityki komunikacyjnej i corporate identity
organizacji. Istotny staje si¢ rowniez wymiar dyskursywny calej dyscypliny,
pojawia si¢ bowiem pytanie, na ile opakowanie stanowi punkt odniesienia dla
tozsamosci organizacji, a na ile jest elementem systemowego repertuaru znakow
[por. Fleischer, 2002]. O ile zauwazalna jest jednoznaczna konkurencyjnos$é¢
opakowan na potkach sklepowych, o tyle juz szerszy kontekst analizy pokazuje
estetyczng nawigzywalnos¢ produktow tego samego rodzaju (rys. 1). Oznacza
to, ze wystgpujace na poétkach sklepowych opakowania realizujg powtarzalne
strategie wzornicze wynikajace z tych samych regut dyskursywnych komunika-
cji [por. Sturken, Cartwright, 2009]. I wreszcie pojawia si¢ problem relacji for-
my opakowania do etykiety opakowania (i odwrotnie) w wymiarze funkcji tych
dwodch zmiennych. Nalez postawi¢ w tym miejscu pytanie: czy forma opakowa-
nia i etykieta opakowania petia te same funkcje? Proba znalezienia odpowiedzi
na tak postawiony problem badawczy wydaje si¢ mie¢ istotne znaczenie dla
ergonomii procesu projektowego i1 procesu produkcji. Jesli bowiem przyjac, ze
rola formy opakowania jest zabezpieczenie produktu i umozliwienie jego szyb-
kiego transportu, za$ to wlasnie etykieta opakowania odpowiada za sytuowanie
produktu na tzw. pdlce korelacji ceny i wartosci produktu, ktéra jest istotng
zmienng w procesie podejmowania decyzji zakupowej, to taka sytuacja dos¢
jasno modeluje perspektywe procesu projektowego opakowania i produkcji
kompletnego produktu. Ten obszar badan byt juz poruszany przez Mariusza
Wszotka, Krzysztofa Moszczynskiego i Pawla Mackiewicza w artykule pt.



Do czego stuzq opakowania... 143

»Wplyw barwy i etykiety opakowan na postrzeganie produktu — wyniki badan
empirycznych”.

W pierwszym rzgdzie wystgpuja opakowania, ktorych marki operuja w ramach polityki komunikacyjnej naste-
pujacymi dyferencjami rynkowymi [por. Wszotek, 2016]: pochodzenie, smak. W drugim rzgdzie prezentowane
sa opakowania, ktorych marki operuja w ramach polityki komunikacyjnej nastepujacym zestawem dyferencji
rynkowych: socjalno$¢, internacjonalno$é. Okazuje sig, ze praktyka projektowa marek prowadzi do generowa-
nia si¢ szerszych grup pod wzgledem komunikacyjnym, co jest rowniez zauwazalne w strukturach wizualnych
opakowan. Marki przestaja dgzy¢ do wyrdzniania na tle innych marek; wykorzystujac podobne motywy wizu-
alne, doprowadzaja do wytwarzania sig¢ specyficznych dyskurséw wizualnych [por. Wszotek, 2016].

Rys. 1. Nawigzywalnos$¢ dyskursywna struktur wizualnych opakowan wiodacych
marek piwnych

Zrodto: Opracowanie wiasne.

1. Kontekst badania

W przeprowadzonym w 2016 r. eksperymencie [por. Wszotek, Moszczyn-
ski, Mackiewicz, 2017], ktorego celem byto sprawdzenie, na ile barwa opako-
wania wptynie na postrzeganie produktu i marki, dowiedziono, ze nie wystepuje
jednoznaczna zalezno$¢ miedzy barwa opakowania a konstrukcja wizerunkowsa
przedmiotowej oferty komunikacyjnej. Ponadto stabilna struktura kategoryzacji
odpowiedzi na okolicznos¢ wizerunku marki wykazuje daleko idace automaty-
zmy poznawcze ze strony respondentow, ktorzy operowali przewidywalnymi
kategoriami opisu przedmiotu badania: $wiat przezyc¢, charakter produktu, kon-
strukcja uzytkownika oraz wzornictwo produktu. Moze to $wiadczy¢ przede
wszystkim o prototypowym podejsciu do opisu obrazu $wiata: respondent zau-
waza znane mu opakowanie i opisuje to opakowanie niekoniecznie na podstawie
samego opakowania, ale na podstawie znanych mu z do$wiadczenia struktur
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i scenariuszy komunikacyjnych, tym samym nie produkuje komunikacji z uwagi
na temat komunikacji, ale odtwarza komunikacj¢ z repozytorium doswiadczen.
W przeprowadzonym badaniu jako gléwny wniosek wskazano wyroznienie
dwoch wymiaréw funkcji opakowania: funkcje przynalezace do formy opako-
wania oraz funkcje przynalezace do etykiety opakowania. Tutaj waznym aspek-
tem staje si¢ zalezno$¢ migdzy znajomoscig produktu (marki) a wachlarzem
kognitywnych nastawien i ich reprezentacji jezykowych. W sytuacji, w ktorej
respondenci znali marke, reprezentacja jezykowa odpowiedzi byta duzo bardziej
skonwencjonalizowana i wynikata wprost z bezposrednich doswiadczen z marka —
ten aspekt ma zasadniczy wptyw na adekwatnos¢ dalszych badan z zakresu po-
strzegania opakowan, gdyz w sytuacji badania powszechnie znanych struktur
wizualnych trudno wykaza¢, na ile respondenci operuja historycznie ukonstytu-
owang znajomoscia marki produktu, a na ile sa w stanie wyabstrahowa¢ przed-
miot badan od wiasnych do§wiadczen i pogladow. W badaniu, ktérego wyniki
zostang przedstawione w kolejnym punkcie, doprowadzono do redukcji zmien-
nych wizualnych do samego ksztaltu opakowania produktu tego samego rodzaju —
wybrano trzy najpowszechniejsze rynkowo formy opakowania. W zwigzku z tym,
ze niniejsze badanie jest kontynuacjg projektu badawczego realizowanego przez
Mariusza Wszotka, Krzysztofa Moszczynskiego i Pawta Mackiewicza, za przed-
miot badania przyjeto opakowanie po piwie.

1.1. Badanie

Na podstawie przeprowadzonych badan wyrdzniono dwa wymiary funkcji
opakowania, co oznacza dos¢ powazne konsekwencje dla procedur projektowych,
w ktorych centrum stoi przede wszystkim kwestia ergonomii i realizacji zalozen
tozsamos$ciowych i marketingowych producenta. Opakowanie w tym sensie dzieli
si¢ na dwie grupy funkcji wzorniczych (rys. 2) w rozumieniu Fleischera [2010].
Sam ksztalt i forma opakowania odpowiadaja przede wszystkim za funkcje
transportowe 1 zabezpieczenia produktu. O wizerunkowo-komunikacyjnym wy-
miarze funkcji opakowania $wiadczy w gléwnej mierze etykieta opakowania. To
wlasnie ona warunkuje sytuowanie produktu na potce wartosci i polce cenowe;.
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opakowanie etykieta opakowania
funkgja transportowa
funkcja ochronna
funkcja magazynowa
funkgja skiadowania produktéw &
funkgja dozowania produktu -
funkgja ekologiczna gt
funkgja instruktazowa
funkcja autoteliczna

funkcja sprzedazna
funkeja informacyjna
funkcja semiotyczna

Rys. 2. Dwa wymiary funkcji opakowan

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Jako kontynuacj¢ badan nad funkcjonowaniem opakowania w kontekscie
praktyk projektowych i w konsekwencji praktyk konsumenckich przeprowadzo-
no badanie, ktérego struktura metodyczna oraz cele badawcze sa podobne do
badania przeprowadzonego przez Mariusza Wszotka, Krzysztofa Moszczynskie-
go i Pawta Mackiewicza. W badaniu chodzi przede wszystkim o probe weryfi-
kacji semantyzacji opakowania bez jednoznacznego wskazania na kategori¢
tozsamosciowa (marke) produktu. W tym celu zredukowano przedstawienie
wizualizacji opakowania do samej formy opakowania, wybierajac w tym celu
trzy najpowszechniejsze pod wzgledem wystepowania na rynku opakowania po
piwie: vichy, steine, amber (rys. 3)'. W omawianym badaniu skorzystano z po-
dobnego narzedzia badawczego — kwestionariusza ankietowego zawierajacego
podobng liste¢ otwartych pytan badawczych — oraz tej samej procedury badaw-
czej, na ktora sktadaty si¢ trzy grupy respondentéw. W badaniu udzial wzigli
studenci pierwszego roku studiow licencjackich na kierunkach grafika (Uniwer-
sytet SWPS) oraz komunikacja wizerunkowa (Uniwersytet Wroclawski) —
w zwigzku z tym, ze przedmiotem badania jest wizualny aspekt oferty komuni-
kacyjnej [por. Fleischer, 2008; Siemes, 2018] chodzito 0 wskazanie mozliwie
koherentnej grupy pod wzgledem demograficznym. Celem badania nie byto
bowiem sprawdzenie, jak dana grupa spoteczna postrzega dane opakowanie, ale

! Wizualizacje opakowan zostaty pobrane ze strony www.fuegos.pl i poddane drobnej obrobee
graficznej z wykorzystaniem programu Photoshop dla uzyskania podobnych parametrow wizu-
alnych.
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weryfikacja réznic migdzy trzema podobnymi pod wzgledem demograficznym
grupami badanych. Kazdej z trzech grup ankietowanych, liczacych po 60 osob,
przedstawiono po jednej z nizej prezentowanych fotografii roznych typow opa-
kowan po piwie. Nastepnie ankietowani zostali poproszeni 0 wypetienie kwe-
stionariusza ankietowego ze standaryzowang lista pytan otwartych. Kategorie
pytan dotyczyly prostych skojarzen, charakteru produktu, skojarzen z marka
I produktem, konstrukcja smaku i uzytkownika. Struktura pytan zostata opraco-
wana na podstawie artykutu Michata Grecha ,,.Badanie wizerunku — metody an-
kietowe. Metodologia badan” [zob. Grech, 2012]. Gtéwnym celem badania jest
sprawdzenie, czy wystepuja roznice W postrzeganiu produktu tej samej kategorii
na podstawie dostgpnego opakowania. Innymi stowy chodzi o to, czy sama for-
ma opakowania — bez wskazania na marke produktu — wywota nastawienia ko-
gnitywne w formie jezykowych reprezentacji na tyle réznorodne, zeby moc
stwierdzi¢, ze forma opakowania roéwniez realizuje funkcje tozsamosciowo-
-informacyjng opakowania. Dotychczasowe ustalenia w tym zakresie stanowig
o indyferentnym charakterze samej formy i ksztattu opakowania.

amber vichy steine

Rys. 3. Dwa wymiary funkcji opakowan

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: [www 1].

W celu weryfikacji tak postawionych celow badawczych wykorzystano ba-
danie komunikacji, w ktorym ankietowani nie zostali poinformowani o prawdzi-
wym celu badania — polecenie zawarte w kwestionariuszu ankietowym miato
nastepujacg forme: ,,Szanowni Panstwo. Niniejsza ankieta jest prowadzona w ra-
mach badan naukowych nad postrzeganiem roéznych produktow spozywczych.
Prosimy o zapoznanie si¢ z wyswietlanym materiatem wizualnym i udzielenie
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odpowiedzi na kilka pytan. Prosimy o szczere i spontaniczne odpowiedzi, kazda
odpowiedz jest dobra. Uprzejmie dziekujemy”. Zaproponowana metoda badaw-
cza wymaga jeszcze dodatkowego komentarza, ktory zostanie przytoczony na
podstawie publikacji Wszoltka, Moszczynskiego i Mackiewicza: ,,Respondentom
nie przedstawiono catego spektrum (trzech — przypis MW) wizualizacji, ale kaz-
dej z grup jedynie pojedyncza wizualizacje, zaktadamy wigc, ze badani nie byli
s$wiadomi prawdziwego celu badania — weryfikacji ewentualnych réznic w ra-
portowanym wizerunku przy manipulacji wyzej wymienionymi zmiennymi”
[Wszolek, Moszczynski, Mackiewicz, 2017, s. 82]. Przedmiotem analizy wyni-
kéw nie sg wiec pojedyncze odpowiedzi z kazdej grupy badanych — te zostaty
jedynie skategoryzowane i przeliczone pod wzgledem czesto$ci wystepowania —
ale istotg jest tutaj analiza wynikéw miedzy trzema grupami respondentow. Tak
przyjeta struktura analizy jakoSciowej pozwala na weryfikacje postawionego
celu badawczego w ujeciu podobienstw i réznic w udzielanych odpowiedziach.

2. Wyniki badania

Dla kazdego z zadanych pytan zostata skonstruowana tabela z czg¢sto$ciami
odpowiedzi — ze wzgledu na otwarty charakter zadawanych w kwestionariuszu
ankietowym pytan w niektérych wypadkach odpowiedzi wymagaty lematyzacji
(hastowania) oraz kategoryzacji (grupowania podobnych pod wzgledem stoso-
wanych strategii argumentacyjnych odpowiedzi). Kolumny z odpowiedziami
zostaly utozone w nastgpujgcej kolejnosci od lewej strony: amber — vichy — ste-
ine. Pod kazda tabelg znajduje si¢ dodatkowo analiza opisowa najwazniejszych

zaleznosci.

2.1. Proste skojarzenia z butelka prezentowana na zdjeciu

Tabela 1. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu prezentowana na zdjeciu butelka?
Odpowiedzi — N % Odpoyviedzi - N % Odpovsfiedzi - N o,
amber vichy steine
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Piwo 64 | 28,6% |Piwo 49 27,1% | Piwo 50 32,5%
Menel 20 8,9% | Oranzada 31 17,1% | Oranzada 26 16,9%
Butelka zwrotna | 19 8,5% | Monopolowy 13 7,2% | Napdj 12 7,8%
Oranzada 18 8,0% | Woda 13 7,2% | Tani produkt 9 5,8%
Alkohol 17 7,6% | Alkohol 10 5,5% | Alkohol 8 5,2%
Impreza 12 5,4% | Napdj 9 5,0% | Butelka zwrotna 7 4,5%
Tani produkt 10 4,5% |PRL 8 4,4% | Woda 7 4,5%
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cd. tabeli 1

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Wspomnienie | 16| 4500 | Szkdo 8§ | 44% |Piwomiodowe | 6 | 3.9%
miejsca
Sklep osiedlowy 7 3,1% | Butelka zwrotna 7 3,9% |PRL 6 3,9%
Smieci 7 3,1% | Tanie wino 7 3,9% | Wazon 5 3,2%
Wazon 7 3,1% |Impreza 6 3,3% | Sklep 4 2,6%
Monopolowy 5 22% | Wazon 6 3,3% | Sok 3 1,9%
Napgj 4 1,8% | Butelka 5 2,8% | Szkto 3 1,9%
Woda lecznicza 4 1,8% Kokiajl 3 1,7% | Pragnienie 2 1,3%

Mototowa
Lata 90. 3 1,3% | Lata 90. 3 1,7% | Smieci 2 1,3%
Studenci 3 1,3% | Tania oranzada 3 1,7% | Vintage 2 1,3%
Szkto 3 1,3% |[SUMA 181 | 100,0% | Wino 2 1,3%
Wspomnienia 3 1,3% SUMA 154 100%
Relaks 2 0,9%
Rozbite szkto 2 0,9%
Vintage 2 0,9%
Wspommepla ) 0.9%
uzytkowania
SUMA 224 | 100,0%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Gltowna kategoria, na ktorg wskazuja ankietowani, jest odniesienie do pro-
duktu, ktéry moze by¢ w prezentowanych butelkach oferowany — piwo. Byla to
odpowiedz, ktora pojawita si¢ we wszystkich trzech grupach jako najczesciej
wskazywana przez respondentow (kolejno: 28,6%, 27,1%, 32,5%). Co interesu-
jace, wickszo$¢ udzielonych odpowiedzi wystapita w kazdej grupie badanych —
szczegblnie te najczesciej wskazywane przez respondentéw. Jedyna roznica,
ktora jest zauwazalna w pierwszym pytaniu, to ilo$¢ odpowiedzi, ktora rézni si¢
w nastepujacej kolejnosci: butelka amber: 224 odpowiedzi, butelka vichy: 181
odpowiedzi i butelka steine: 154 odpowiedzi. Trudno na podstawie uzyskanych
danych wnioskowa¢ o powodach takiego stanu rzeczy. Mozliwym tropem jest
tutaj rynkowa popularno$¢ butelki amber w stosunku do pozostatych butelek.
W pierwszej kolumnie (butelka amber) pojawia si¢ odpowiedz menel (8,9%),
ktora nie znajduje swojej reprezentacji w pozostalych grupach respondentow.
Jednak nastawienia dyskursywne wobec prezentowanych respondentom opako-
wan s3 dos¢ zbiezne i buduja obraz $wiata skoncentrowany na takich katego-
riach, jak: piwo, alkohol, sklep monopolowy, napdj, oranzada, tanie wino, butelka.
W odpowiedziach nie sposob odnalez¢ wyrdznialnych i mocnych pod wzglgdem
iloSciowym kategorii $wiadczacych o nastawieniach tozsamosciowo-wizerunko-
wych. Brakuje rowniez odpowiedzi wskazujgcych na konkretne marki produk-
tow spozywczych. W konkluzji: respondenci wskazuja gléwnie na kategorie
produktu (prototyp) stojacego za prezentowanymi opakowaniami.
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2.2. Skojarzenia — strategie asymilacyjne

Tabela 2. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu prezentowana na zdjeciu butelka? Strategie asymilacyjne

Odpowiedzi N Y% Odpowiedzi N % Odpowiedzi N Y%

Wiedza 103 46,0% | Wiedza 103 56,9% | Wiedza 102 66,2%

Asocjacje 76 33,9% | Tautologie 29 16,0% | Wartoscio- 11 7.1%

wanie

Wartoscio- 17 7,6% | Asocjacje 39 | 21,5% |Tautologie 2 14,3%

wanie

Tautologie 2 | 11,6% | Naroscio- 10 | ssw% |Sady 2 1,3%
wanie estetyczne

Sady 2 0,9% Asocjacje 17 11,0%

estetyczne

SUMA 224 100,0% | SUMA 181 100,0% | SUMA 154 100,0%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W tej czgéei analizy zebrane odpowiedzi przefiltrowano z zastosowaniem
strategii asymilacyjnych zaproponowanych przez Fleischera® w celu sprawdzenia,
na ile profil semantyczny przedstawionych opakowan jest spojny na poziomie
wykorzystywanych strategii asymilacyjnych. Jak si¢ okazato w wigkszoS$ci przy-
padkow, profil asymilacyjny zaprezentowanych trzech opakowan jest wzglednie
spojny — respondenci przede wszystkim postugiwali si¢ strategia wiedza (46%,
56,9%, 66,2%), ktora Fleischer rozumie jako: ,,Posiadanie wiedzy w jakim$ za-
kresie rowniez szybko pozwala nam na usytuowanie danego czego$ w stosow-
nym kontekscie, powodujac tym samym zatatwienie problemu, oraz umozliwia
dalsze komunikowanie, czyli daje nawigzywalnos¢ komunikacji, gdyz teraz
mozna za pomocg owej wiedzy na temat danego czego$ debatowacé” [Fleischer,
2018, s. 21]. Kolejne strategie rowniez wystepuja w przedtozonych wynikach,
ale z r16zng — wciaz podobna — czgstotliwoscig. Jedynie w przypadku butelki typu
vichy nie pojawila si¢ strategia asymilacyjna sqdy estetyczne, jednak w pozosta-
lych jest to rowniez marginalna kategoria: amber: 0,9%, steine 1,3%.

% Strategie asymilacyjne zostaly wyréznione przez Michaela Fleischera w ramach badania opu-
blikowanego w ksiazce Konstrukcja rzeczywistosci 2 — generalnie ,.(...) udato si¢ wyrdzni¢ za-
sadniczo pig¢ kategorii czy strategii asymilacyjnych, za pomoca ktérych dokonujemy przektadu
z postrzegania na komunikacje, w duzej mierze niezaleznie od charakteru asymilowanego
obiektu. Stosujemy w tym celu (jak pokazalo to badanie): asocjacje, sady estetyczne, warto-
$ciowania, wiedz¢ oraz tautologie. Przy czym strategie te oczywiscie si¢ wzajemnie nie wyklu-
czajg” [Fleischer, 2018, s. 20].
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2.3. Skojarzenia z markami

Tabela 3. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Z jakimi markami kojarzy si¢ Pani/Panu prezentowana na zdjeciu butelka?

Odpowiedzi N Y% Odpowiedzi N Y% Odpowiedzi N Y%
. Warto$ciowanie Poj edync_ze
Tyskie 24 15,5% 11 14,3% | wskazania — 15 13,8%
(negatywne) marki piwa
. Pojedyncze Uogolnienie —
Zywiec 20 12,9% | wskazania — 10 13,0% | . g 12 11,0%
o piwo
marki piwa
Pojedyncze L .
wskazania — 18 | 11,6% | Tyskie 7 | 91% ?Vggots‘i:/‘;‘:;‘me 11 | 101%
marki piwa pozyty
Uogolnienie —
Zubr 16 10,3% | napoje bezalko- 6 7,8% | Tyskie 9 8,3%
holowe
Warka 14| 9,0v |Wartosclowanie || 5 g0 | Helena 7 | 64%
. ' (pozytywne)
Wartosciowanie |15 | 790, | 7uwiec 6 | 7.8% |Zywiec 6 | 55%
(negatywne)
Pojedyncze
Harna$ 8 | 5020 |Wskazania— 5 | 65% |Oranzada 6 | 55%
napoje bezalko-
holowe
Piast 5 3,2% | Tatra 5 6,5% | Harna$ 5 4,6%
Pojedyncze
wskazania — 5| 3.0 | Warosclowanie— | g6 sol | piagt 4 | 3%
napoje bezalko- cena (tanie)
holowe
gi‘v’fg’lmeme “ | s | 32% |Hamas 3| 3.9% |Coca-cola 4 | 37%
Wanoscpwame - 5 32% | Ksigzece 3 3.9% Wanoscpwame - 3 2.8%
cena (tanie) cena (tanie)
Tatra 4 | 2,6% gi‘v’fg’lmeme - 3| 39% |Warka 30| 28%
Pojedyncze
Warto$ciowanie 4 2.6% | Zubr 3 3.9% wska_zama - 3 2.8%
(pozytywne) napoje bezalko-
holowe
Ksigzgce 3 1,9% | Piast 2 2,6% | Kozak 3 2,8%
Lech 3 1,9% | Warka 2 2,6% | Grolsch 3 2.8%
Perta 3 1,9% | SUMA 77 |100,0% | Gniewosz 3 2,8%
Fortuna 2 1,3% Zubr 2 1,8%
Uogolnienie —
Okocim 2 1,3% napoje bezalko- 2 1,8%
holowe
Uogolnienie —
napoje bezalko- 2 1,3% Tatra 2 1,8%
holowe
SUMA 155 1100,0% Perla 2 1,8%
Fomza 2 1,8%
Lech 2 1,8%
SUMA 109 | 100,0%

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Brak jasnego profilu skojarzen z markami jest widoczny w pytaniu drugim,
w ktorym respondenci zostali poproszeni o wypisanie marek, z ktérymi kojarza
dang butelkg. Co interesujace, wigkszo$¢ wskazan na konkretng marke znajduje
swoja reprezentacje w kazdej grupie badanych. Na przykltad marka Tyskie poja-
wia si¢ jako odpowiedz w kazdej z badanych grup (15,5%, 09,1%, 08,3%), cho¢
to piwo jest glownie sprzedawane w butelce typu amber. Najwigcej pojedyn-
czych wskazan konkretnych marek udzielili respondenci z grupy trzeciej (steine),
co moze by¢ spowodowane nizszg popularnoscig tego typu opakowania w stosun-
ku do dwoch pierwszych (amber i vichy). Najwigcej powtarzalnych odpowiedzi
wskazujacych na konkretne marki podawali respondenci z grupy pierwszej (amber).
Tu w przeciwienstwie do butelki typu steine i vichy oferta rynkowa jest najbar-
dziej rozpowszechniona (warto tutaj wspomnie¢ o dynamicznym wzroscie popu-
larno$ci butelek typu vichy za sprawg piw kraftowych, rzemie$lniczych). Kate-
gorii innych niz wlasnie nazwy konkretnych marek piwa uzywali respondenci
z grupy 2 i 3 (vichy i steine): wartosciowanie (negatywne), uogolnienia.

2.4. Rekonstrukcja produktu na podstawie opakowania

Tabela 4. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Co sprzedaje sie w tej butelce?

Odpowiedzi N % Odpowiedzi N % Odpowiedzi N %
Piwo 61 | 41,5% |Piwo 46 | 35,4% |Piwo 52 | 38,5%
Oranzada 23 15,6% | Oranzada 30 23,1% | Oranzada 26 19,3%
Alkohol 17 11,6% | Napoje gazowane 12 9,2% | Woda 17 12,6%
Napdj gazowany | 9 6,1% | Woda 12 9,2% | Sok 13 9,6%
Napoje 8 5,4% | Alkohol 11 8,5% | Alkohol 12 8,9%
Woda 8 5,4% | Inne 8 6,2% | Napoje 6 4,4%
Inne 5 3,4% | Wino 7 5,4% | Inne 3 2,2%
Kwas chlebowy 4 2,7% | Napoje 4 3,1% |[Cola 2 1,5%
Cola 3 2,0% | SUMA 130 | 100,0% | Kwas chlebowy 2 1,5%
Cydr 3 2,0% Mleko 2 1,5%
Miéd pitny 2 1,4% SUMA 135 | 100,0%
Sok 2 1,4%

Wino 2 1,4%
SUMA 147 | 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Pytanie odnoszace si¢ wprost do rynkowego — sprzedaznego charakteru
opakowania dostarczylo odpowiedzi, ktore koncentrujg si¢ na prototypowym
ujeciu postrzeganej oferty. Respondenci udzielali bardzo podobnych odpowie-
dzi, o czym $wiadcza dwie najwyzej wskazywane: piwo (41,5%, 35,4%, 38,5%)
1 oranzada (15,6%, 23,1%, 19,3%). Dalsze odpowiedzi rdwniez nie Swiadcza
o bezposrednim odniesieniu do konkretnych produktow oferowanych na rynku
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produktow spozywczych i produktow FMCG. Jedyna zauwazalna réznica to
nieco szerszy wachlarz nastawien kognitywnych w grupie pierwszej (butelka
amber), co podobnie jak wyzej moze wynika¢ z popularno$ci tego opakowania
na rynku spozywczym.

2.5. Image produktu na podstawie opakowania

Tabela 5. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaki jest ten produkt? Prosze poda¢ kilka krotkich okreslen
Odpowiedzi N % Odpowiedzi N Y% Odpowiedzi N %
Tani 37 18,5% | Tani 21 15,1% | Tani 20 15,0%
Warto$ciowanie % 13.0% Warto$ciowanie 13 12.9% Warto$ciowanie 16 12.0%
negatywne negatywne negatywne
xz‘;fys@‘r‘l’ewame 19 | 9,5% |Tradycyjny 12 | 8,6% |Dobry 15 | 11,3%
Latwo dostepny 18 9,0% | Gazowany 11 7,9% | Smaczny 14 10,5%
Popularny 10 5,0% |Inne 11 7,9% | Popularny 10 7,5%
Szklany 8 4,0% | Powszechny 11 7,9% | Inne 7 5,3%
Alkoholowy 8 | 4,0% |Alkoholowy 9 | 650 |Waroscowanie |5 | g3,
pozytywne

Bezosobowy 7 3,5% | Dobry 8 5,8% | Brazowy 6 4,5%
Inne 7 3,5% | Smaczny 8 5,8% | Gazowany 6 4,5%
Gazowany 6 3,0% | Niezdrowy 7 5,0% | Stary 5 3,8%
Gorzki 6 3,0% | Szklany 6 4,3% | Gorzki 4 3,0%
Tradycyjny 6 3,0% | Brazowy 5 3,6% | Szklany 4 3,0%
Masowy 5 2,5% | Zimny 5 3,6% | Tradycyjny 4 3,0%
Smaczny 5 2,5% | Latwo dostepny 4 2,9% | Klasyczny 3 2,3%
Uzytkownik —

pojedyncze 5 2,5% | Zwyczajny 3 2,2% | Latwo dostepny 3 2,3%
wskazania

Klasyczny 4 2,0% | Suma 139 [100,0% | Pusty 3 2,3%
Ogolnodostgpny | 4 2,0% Regionalny 3 2,3%
Prosty 4 2,0% Stodki 3 2,3%
Oldskulowy 4 2,0% Suma 133 | 100,0%
Zastosowanie 4 2,0%

Zwyczajny 3 1,5%

Czysty 2 1,0%

Pusty 2 1,0%

SUMA 200 | 100,0%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Niniejsze pytanie ma szczeg6dlne znaczenie w konteks$cie zaproponowanego
problemu badawczego — jest to pytanie o charakter produktu/opakowania, czyli
o dyferencjacj¢ opakowania na tle produktow tego samego typu/rodzaju. Innymi
stowy mozna zaktadaé, ze dane opakowanie poprzez aspekty wzornicze wyroz-
nia si¢ na tle innych opakowan witasnie formg. Jak wida¢ w przytoczonych czg-
stosciach odpowiedzi dla kazdej grupy respondentow, produkt zawarty w pre-
zentowanym opakowaniu jest: tani (18,5%, 15,1%, 15,0%), cho¢ z wzorniczego
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punktu nie ma tutaj zadnych jednoznacznych powodoéw, by tak moc twierdzi¢ —
to wlasnie etykieta wskazuje na rodzaj i marke piwa, przez co buduje wartos$¢
produktu. Druga kategoria odpowiedzi zawiera pojedyncze negatywne wskaza-
nia warto$ciujace (brzydki, chciwy, syf, watpliwy, zly itp.) — wartosciowanie
negatywne (13,0%, 12,9%, 12,0%). Rownie interesujacy jest fakt, ze wigkszos¢
odpowiedzi znajduje swoja reprezentacje w kazdej grupie badanych — ponownie
wyjatkiem jest tutaj szerszy wachlarz odpowiedzi w grupie pierwszej (butelka
amber). Warto jeszcze zwroci¢ uwage, ze wickszos¢ odpowiedzi respondentow
moze by¢ konotowana negatywnie — w tym kontek$cie pojawia si¢ pytanie
o powod takich nastawien kognitywnych respondentow. Brak etykiety, ktora
stanowi gtéwny noénik informacyjny, pozbawia opakowanie dyferencji rynko-
wej [por. Wszotek, 2016].

2.6. Image produktu na podstawie opakowania
— strategie asymilacyjne

Tabela 6. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaki jest ten produkt? Strategie asymilacyjne
Odpowiedzi N % Odpowiedzi N % Odpowiedzi N %
Wartosciowanie | 126 | 63,0% | Warto$ciowanie | 80 57,6% | Warto$ciowanie 83 62,4%
Sady estetycze | 30 | 150% | viedz 20 | 144% |Asocjacje 27 | 203%
wnioskowanie
Asocjacje 16 8,0% | Sady estetyczne | 15 10,8% | Tautologie 13 9,8%
Wl_edza/ . 18 9,0% | Asocjacje 13 9,4% | Sady estetyczne 7 5,3%
wnioskowanie
Tautologie 10 | 5,0% |Tautologie 1| 790 |Wiedza/ 30| 2.3%
wnioskowanie
SUMA 200 [100,0% | SUMA 139 | 100,0% | SUMA 133 [ 100,0%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Réwniez w przypadku tego pytania zastosowano dodatkowe narzgdzie ana-
lizy — strategie asymilacyjne. Nie jest tutaj zaskoczeniem, ze w kazdej grupie
badanych dominujaca strategia asymilacyjng jest wartosciowanie (63,0%, 57,6%,
62,4%). Pozostale strategie asymilacyjne wystepuja w réznym natezeniu w za-
leznosci od grupy respondentow — w tym przypadku wszystkie strategie asymi-
lacyjne zostaly przez respondentdéw zastosowane.
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2.7. Rekonstrukcja smaku na podstawie opakowania

Tabela 7. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaki smak ma Pani/Pana zdaniem ten produkt? Prosze poda¢ kilka kroétkich okreslen
Odpowiedzi N % Odpowiedzi N % Odpowiedzi N Y%
Gorzki 43 | 26,9% | Gorzki 27 | 24,8% | Gorzki 29 | 24,6%
ngt"ysvcvfg”ame 35 | 21,9% |Owocowy 16 | 14,7% |Stodki 22 | 18,6%
Inne 13 8.1% Warto$ciowanie 1 10.1% Wartosciowanie 12 10.2%
’ negatywne ’ pozytywne ’
Owocowy 9 5,6% | Gazowany 10 9,2% | Owocowy 10 8,5%
Stodki 9 5,6% | Chmielowy 7 6,4% | Piwny 9 7,6%
;Y;rytt"ysvi‘r‘l’;vame 9 | 56% |Sztuczny 6 | 55% |mnne 7 | 5.9%
Gazowany 8 5,0% | Nieprzyjemny 6 5,5% | Miodowy 6 5,1%
Piwny 8 | 5.0% x*;;tt"ys;fg”ame 5 | 46% |Gazowany s | 42%
Cierpki 7 | 44% |Rozwodniony 5 | a4y | Wartoscowanie | g0
negatywne
Chmielowy 6 3,8% | Piwny 4 3,7% | Chemiczny 4 3,4%
Kwasny 5 3,1% | Oranzada 3 2,8% | Kwasny 4 3,4%
Alkoholowy 3 1,9% | Cierpki 3 2,8% | Intensywny 3 2,5%
Bez udziwnien 3 1,9% | Stodki 2 1,8% | Korzenny 2 1,7%
Mocny 2 1,3% | Mocny 2 1,8% | SUMA 118 | 100,0%
SUMA 160 | 100,0% | Intensywny 2 1,8%
SUMA 109 | 100,0%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Niniejsze pytanie mialo na celu weryfikacj¢ smaku produktu, ktéry moze
by¢ oferowany za posrednictwem prezentowanego na wizualizacji opakowania.
Pytanie miato rowniez na celu sprawdzenie, czy ksztalt i forma opakowania
moga mie¢ wplyw na konstrukcje smaku. Jak si¢ okazuje, moga mie¢ i maja,
gdyz respondenci bez trudu wskazywali, jaki smak ma produkt oferowany
w prezentowanym opakowaniu. Co interesujace, jest to przede wszystkim smak
gorzki (26,9%, 24,8%, 24,6%), ktory moze wynikaé ze wskazan z pytania pierw-
szego — z jakim produktem kojarzy si¢ prezentowana butelka (piwo). Innym
interesujagcym wynikiem jest niejednorodna konstrukcja smaku, co réwniez mo-
ze wynika¢ z braku dostepnego repozytorium informacji w postaci etykiety.
Respondenci najczesciej wskazuja na gorzki smak, ale rowniez pojawiajg si¢
takie odpowiedzi, jak: kwasny, stodki, owocowy, miodowy. Innymi stowy, pre-
zentowane opakowania nie oferuja jednorodnego wskaznika dla smaku produktu.
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2.8. Rekonstrukcja uzytkownika na podstawie opakowania

Tabela 8. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Kto Pani/Pana zdaniem uzywa tego produktu? Prosze poda¢ kilka kroétkich okreslen
Odpowiedzi N Y% Odpowiedzi N % Odpowiedzi N %
Pijak/menel 37 16,0% | Dzieci/mlodziez 32 21,2% | Dzieci/mtodziez 28 20,7%
Dzieci/mtodziez 24 | 10,4% | Wszyscy 15 9,9% | Pijak/menel 18 13,3%
Szarzy 22 9,5% | Alternatywni 13 8,6% | Dorosli 12 8,9%
Studenci 21 9,1% | Szarzy 13 8,6% | Starsi 12 8,9%
Doro$li 16 6,9% | Studenci 12 7,9% | Biedni/bezdomni 9 6,7%
Biedni/bezdomni 13 5,6% | Inne 11 7,3% | Ludzie 8 5,9%
Mezezyzni 13 5,6% | Biedni/bezdomni 9 6,0% | Alternatywni 7 5,2%
Wszyscy 13 5,6% | Pijak/menel 8 5,3% | Mezczyzni 7 5,2%
Ludzie 10 4,3% | Starsi 8 5,3% | Studenci 7 5.2%
Robotnik 8 3,5% | Dorosli 7 4,6% | Firmy 6 4,4%
Alternatywni 8 3,5% | Robotnik 7 4,6% | Wszyscy 5 3,7%
Inne 7 3,0% | Sredni wiek 7 4,6% |Inne 4 3,0%
Kibice 4 1,7% | Mezczyzni 6 4,0% | Robotnik 4 3,0%
Kobiety 3 1,3% | Piwosze 3 2,0% | Kobiety 3 2,2%
Sredni wiek 3 1,3% |SUMA 151 | 100,0% | Polacy 3 2,2%
SUMA 231 | 100,0% Sredni wiek 2 1,5%
SUMA 135 | 100,0%

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Niniejsze pytanie miato na celu okreslenie obrazu potencjalnego konsumen-
ta produktu na podstawie dostgpnego (prezentowanego) opakowania. W tym
pytaniu wystepuje najwyzsze jak dotad wahnigcie wskazan w najwyzszych par-
tiach czestosci odpowiedzi. Respondenci z pierwszej grupy najczesciej wskazy-
wali, ze uzytkownikiem produktu jest pijak/menel (16,0%). Respondenci w dru-
giej 1 trzeciej grupie najczesciej wskazywali dzieci/mtodziez (21,2%, 20,7%), co
moze si¢ wigza¢ ze wskazaniami z pytania pierwszego o skojarzenia z produk-
tem. W przypadku butelki vichy i steine byta to oranzada — druga najczesciej
wskazywana odpowiedz. Warto réwniez zaznaczy¢, ze odpowiedz pijak/menel
pojawia si¢ w pozostatych grupach, cho¢ wystepuje tutaj wicksze zroznicowanie
wskazan: butelka typu amber — 16%; butelka typu vichy — 5,3%; butelka typu
steine — 13,3% (druga cz¢sta odpowiedz). Mniejsze zroznicowanie odpowiedzi
jest notowane w przypadku kategorii dzieci/mitodziez: butelka amber — 10,4%,
butelka vichy — 21,2%, butelka steine — 20,7%. Interesujacy jest rowniez wysoki
wspotczynnik rozproszenia odpowiedzi pod katem réznych zmiennych socjolo-
gicznych: biedni, starsi, dorosli, robotnicy, Polacy, kobiety, kibice. Tym samym
respondenci, opisujac kategori¢ potencjalnego konsumenta badanego opakowania
produktu, uzywaja roznych kategorii (glownie) demograficznych: plec, wiek, za-
wad, rola spoteczna, status ekonomiczny. W prezentowanych wynikach pojawiaja
si¢ rowniez odniesienia wskazujace na wymiar komunikacyjno-lifestylowy: alter-
natywni (3,5%, 8,6%, 5,2%). Nie sa to wiodace wskazania, ale powtarzalnos§¢
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samych odpowiedzi jest juz zauwazalna (N = 8, N = 13, N = 7). Trudno tez
wnioskowaé, skad bierze si¢ powtarzalno$¢ tej wiasnie kategorii, ktérg wprost
mozna zakwalifikowa¢ do reprezentacji stylu zycia wedtug zespotu badawczego
JanKomunikant [por. Wszolek, 2017a].

2.9. Dopasowanie produktu do typu opakowania

Tabela 9. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Prosz¢ podadé, do jakiego piwa

asuje ta butelka

Katego-

Katego-

Katego-

Odpowiedzi | N % Odpowiedzi | N % Odpowiedzi | N %
ria ria ria
Celtyckie (1),
Corona (2),
Dgbowe (1),
Gniewosz (4),
Harnas (2),
. Kasztelan (1),
rll(iz:;/jer((')l;l)i;j o Limitowane (2), Kozackie (3),
Warto-  |ce (7;/, niska ) Wgrto- nowos¢ (2), ,, |Marka Eomza (3), 0
sciowanie |jakosé (3), 58 | 46,0% sciowa- oryginalne (2), | 24 | 25,0% piwa Mﬂosla\fv(l), 45 | 62,5%
powszechne nie ?lcv(;);/szechn(eg) gim){slo(v;/)( 1),
. , tanie ocim (1),
(12), tanie (20) Perfa (1), Piast
(3), Tatra (2),
Tyskie (1),
Wojak (1),
Zacne (9), Zubr
(4), Zywiec (2)
Argus (1),
Trybunalski Cornelius (1),
(1), EB (1), Debowe (1),
Fortuna (1), Harnas (7),
Harnas (1), Karmi (1),
Indie (2), Kasztelan (3),
Ksiazgee (1), Lech (2), Warto- Tradycyjne (2),
Ef:‘vr;‘a Ié‘if(fiig)(’l) 51| 40,5% E/i[vavr;‘a g‘l’:gl;?n(g) 53 | 55,2% |sciowa- ;(;321"(1136)’(1> 11| 15,3%
Perla (1), Piast Perla (2), Piast e tanie (5)
(1), Tatra (2), (1), Tatra (4),
Tyskie (12), Tyskie (13),
Warka (5), Warka (5),
Wojak (1), Zubr (5),
Zubr (6), Zywiec (3)
Zywiec (13)
Ciemne (3), Ciemne (2), Ciemne (4),
Rodzaj [filtrowane (1) Rodzaj k_raftowe ©), Rodzaj [jasne (1), nie-
R . ’ 9 T1% | . niepasteryzo- 13 | 13,5% | . > 8 [ 11,1%
piwa jasne (2), piwa wane (1), piwa pasteryzowane
kraftowe (3) pszeniczne (5) (1), porter (1)
Lokalne (1),
Nie  INiewiem(6) | 6 | 4,8% |Pocho- [polskie (1), 3| 31% [POho pegionaine (6) | 6 | 8.3%
wiem dzenie |z ubieglej dzenie
dekady (1)
Gorzkie (1),
Smak Gorzkie (2) 2 1,6% [Smak smakowe (1), 3 3,1% |Smak Miodowe (2) 2 | 2,8%
owocowe (1)
SUMA 126 | 100,0% SUMA 96 | 100,0% SUMA 72 1100,0%

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Funkcja ostatniego pytania bylta weryfikacja wiedzy respondentow na pod-
stawie zaprezentowanych wizualizacji — chodzito wigc o dopasowanie rodzaju
piwa do formy opakowania, gdyz pierwotnie charakter i pochodzenie produktu
warunkowaty sposéb pakowania. Wspotczesnie w produkeji ten aspekt jest
kompletnie nieistotny z uwagi na procesy wytworcze i technologiczne. Interesu-
jaca w konteks$cie otrzymanych wynikow nie byta jednak sama konstrukcja wie-
dzy, a uzywane przez respondentéw strategie komunikacyjne do opisu przezna-
czenia opakowania. Nadrzedng kategoriag w tym pytaniu byta dla respondentéw
marka piwa (40,5%, 55,2%, 62,5%), ktora najbardziej rozproszona na poziomie
pojedynczych odpowiedzi wystepowata w przypadku butelki steine (19 unikal-
nych wskazan), co potwierdza wnioski z pytania o marke piwa — trudno odnie$¢
prototyp opakowania do kilku wiodacych marek, szczegodlnie ze respondenci
nierzadko blednie taczyli konkretne marki piwne z butelkami/opakowaniami.
Ciekawie uktadajg sie wyniki w przypadku drugiej istotnej kategorii odpowie-
dzi: wartosciowanie (46,0%, 25,0%, 15,3%) — jest to najczesciej wystepujaca
kategoria dla butelki typu amber. Respondenci w ramach tej kategorii wskazy-
wali na takie odpowiedzi, jak: kazde, niewyrozniajqce, powszechne, tanie, niskiej
Jjakosci, a wigc byly to odpowiedzi o negatywnym nacechowaniu. Nieco inna
struktura odpowiedzi wystepowata w kolejnych dwoch grupach, ktére rowniez
byty mniej liczne w odpowiedziach z tej kategorii. Butelka vichy: limitowane,
nowos¢, oryginalne, powszechne; butelka steine: tradycyjne, popularne, mocne,
tanie. W tych dwodch grupach wartosciowanie przedmiotu badan byto bardziej
pozytywne, co stanowi o rdznicy w postrzeganiu trzech grup badanych. Trudno
nie szuka¢ powodow takiego stanu rzeczy w praktyce rynkowej, o ktorej Swiad-
czy: powszechnos¢ butelki amber, sytuowanie butelki vichy w kontekscie piw
kraftowych i rzemie$lniczych, mniejsza powszechno$¢ piw w butelce typu steine.
Na koniec warto zaznaczy¢, ze adekwatne w stosunku do zadanego pytania od-
powiedzi, czyli rodzaj piwa, byty wskazywane kilkunastokrotnie w zalezno$ci
od badanej grupy (N =9, N = 13, N = 8), przy czym byty to glownie odpowiedzi
pojedyncze zebrane w kategori¢ rodzaj piwa (7,1%, 13,5%, 11,1%).

Podsumowanie

Na podstawie przytoczonych wynikow rysuje si¢ kilka istotnych wnioskow,
ktore moga mie¢ zasadnicze zastosowanie w praktyce projektowej — szczegdlnie
na etapie kreacyjnym, w ktorym istotne staja si¢ struktury wizualizacyjne, mate-
riatoznawcze 1 wzornicze. W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze w trzech
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grupach badanych nie notuje si¢ zadnych istotnych réznic we wskazaniach re-
spondentéw. Odpowiedzi byly do siebie podobne nie tylko pod wzgledem po-
wtarzajacych si¢ wskazan, ale rowniez pod wzgledem czestosci wystgpujacych
odpowiedzi. Moze to $wiadczy¢ o pewnym poziomie ogolnosci zaproponowa-
nego materiatu badawczego (butelki) oraz o braku jego adekwatnosci z punktu
widzenia procedur semiozy. Dla respondentow zaprezentowana butelka jest
tylko butelka, do ktorej mozna doda¢ dowolny produkt spozywczy — gléwnie pi-
wo. Sama butelka nie legitymizuje wartosci produktu, ktory si¢ w niej znajduje —
za to, jak si¢ wydaje, odpowiada wilasnie etykieta. W tym kontek$cie zauwaza
si¢ brak nastawien tozsamosciowych zwigzanych z programem corporate identity
w stosunku do przedmiotu badania.

Interesujacy jest rowniez aspekt charakteru udzielanych odpowiedzi, ktore
w kontekscie catlego badania byly raczej negatywne. Trudno jednoznacznie
stwierdzi¢, jaki jest powod takiego stanu rzeczy; by¢ moze wtasnie brak dostep-
nosci informacji o produkcie znajdujacym si¢ w opakowaniu warunkuje komu-
nikacje o negatywnym nacechowaniu.

W konkluzji na podstawie przeprowadzonego projektu badawczego latwiej
jest potwierdzi¢ niz zaprzeczy¢ ustalenia ptynace z poprzedniego badania [por.
Wszotek, Moszczynski, Mackiewicz, 2017] na temat dwoch wymiaréow funkcji
opakowania. Nie jest to jednoznaczny wniosek, ale dotychczasowe wyniki daja
solidng podstawe do wyrdznienia dwdch odrebnych zestawow funkcji dla formy
opakowania i etykiety opakowania, co zostalo juz omowione wyzej. Niniejsza
konkluzja znajduje powazne zastosowanie w praktyce projektowej dla produk-
tow spozywczych ze szczegdlnym uwzglednieniem produktow szybko zbywal-
nych, w ktorej chodzi o profesjonalizacj¢ dziatan na korzys¢ zaré6wno producen-
ta, jak i konsumenta. Proces projektowy bedzie wigc wykazywal charakter
symultaniczny w odniesieniu do formy opakowania i jego wymiaru informacyj-
nego — etykiety. W kontekscie formy opakowania praktyka projektowa powinna
si¢ koncentrowa¢ na aspektach zwigzanych z przechowywaniem, transportem
1 magazynowaniem oraz z uzywaniem produktu. O charakterze produktu w sen-
sie informacyjno-tozsamosciowym bedzie $wiadczy¢ przede wszystkim etykieta
opakowania. Powyzsze ustalenia trudno odnie$¢ do kazdego rodzaju produktow,
szczegolnie problematyczne bedzie to w przypadku dobr luksusowych, w kto-
rych forma opakowania staje si¢ nierzadko nosnikiem charakteru produktu —
sektor kosmetyczny (perfumy) — niemniej jednak o ostatecznej ocenie jakoSci
produktu bedzie decydowac jego etykieta.
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TWO FUNCTIONAL DIMENSIONS FOR THE PACKAGING DESIGN

Summary: Packaging design is usually associated with design arts, with particular em-
phasis on creation in the visual and technical dimensions, which is by definition a highly
fragmented approach. There is still a lack of research on how end users perceive packag-
ing. The subject of this article is the attempt to confirm the functional dependence in the
field of packaging design. The main thesis, resulting from the previous empirical find-
ings, is the distinction of two dimensions of the function for the finished packaging. This
is a functional relationship between the form of the packaging and the packaging label —
as it turns out, the packaging label fulfills other functions than the packaging form,
which has a very serious impact on the design process and the design management pro-
cess.

Keywords: packaging design, communication design, shape, form design.





