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Opakowanie na polce
— realne czy wirtualne?

roste badania opakowan?

Klienci oraz badacze czesto

maja w glowach bardzo pro-
sty, czarno-biaty podziat badan na
proste oraz trudne. Do trudnych za-
liczane sg roznego rodzaju eksplo-
racje, segmentacie, diagnozy kate-
gorii, marek czy strategicznych insi-
ghtéw lub komunikacji. Do pro-
stych badan wpadaja za$ réznego
rodzaju testy - produktow czy tez
opakowan. Wystarczy przeciez po-
kazac i zapyta¢, co sie podoba,
aco nie", Jesli do tego badanie jest
robione monadycznie, tzn. jeden
badany widzi jedna propozycje
opakowania i zderza jg z konkuren-
tem, wowczas badawcze sumienie
jest czyste. Nic bardziej mylnego.
Badania opakowaf wymagaja ela-
stycznosci oraz wyobrazni. Mogg to
by¢ badania wymagajace oraz in-
spirujace. Ponizej kilka przykiadéw.

W Swiecie wddek opakowanie
odgrywa bardzo wazng role nie tyl-
ko dlatego, Ze kategoria nie moze
korzysta¢ z ATL-u. Opakowanie
musi zosta¢ zauwazone na tle wie-
lu innych opakowari. Opakowanie
musi zadziatac z odlegtodci, ponie-
waz najczedciej nie mozna bezpo-
$rednio siegna¢ po nie, wzigé go
do reki, obejrzed. Licza sie zatem
proste kody komunikacyjne. Do-
datkowo opakowanie bardzo cze-
sto towarzyszy diugiej konsurmpcji,
sprawia, ze stét wyglada inaczej,
wprowadza w odpowiedni nastré]
(nie tylko zawarto$¢), Opakowanie
jest niczym collage rozpiety na sto-
le podczas nalewania, spozywania
oraz konwersacji. Opakowanie
dumnie stoi lub wstydliwie sig
chowa na oczach nabywcy oraz
innych spozywajacych.

Czy mozna tak emocjonalne
kwestie bada¢ w prosty i bezpo-
Sredni sposéb? Nie. Rozwigzaniem
moze by¢ technologia, a doklad-
niej mozliwos¢ takiego zaprogra-
mowania przebiegu badania, aby
mierzy¢:
~ czasy reakcji (jak szybko ktos
znajdzie opakowanie);
~ szybko$¢ identyfikacji mar-
kifopakowania (rézniacych sie
istotnymi elementami);

- reakcje emocjonalne (badani kli-
kaja w twarze oddajgce wystanda-
ryzowane reakcje emocjonalne);
— wartosci kojarzone z opakowa-
niem (badani wybierajg z zestawu
zdjgcia najbardziej pasujace do
opakowania).

| [a dalszy potencjal. Decyzje podej-
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dla kazdej z o$miu nowych propo-
zycji oraz pordwnania nowych
opakowan na kilku kluczowych
wymiarach w kategorii. Efekt? Po
25 minutach kazda badana po-
wiedziala nam o tym, jak postrze-
ga kazda z marek, czym z pozio-
mu wartosci jest kazda z nowych
propozycii i nie tylko.

W ciggu tych 25 minut prze-
badalismy kilkanascie obiektdw

| (marki i opakowania) i mielismy

Propozycje, ktére umieraja

Efekt? Symulujac warunki na-
turalne (wirtualna pdtka, czasy re-
akeji), diagnozujac emocje i war-
tosci, uzyskujemy wyniki, ktore
nie sg oparte na deklaracjach
i ocenach, ale sg diagnoza poten-
cjatu oraz strategicznego charak-
teru opakowan. Jest to bardzo
wazne w kategoriach, w przypad-
ku ktérych opakowanie jest klu-
czowg komunikacja marki, jej naj-
wazniejszq flaga.

Software w badaniach

W badaniach jako$ciowych
opakowan zbyt czesto testujemy
wytrzymatosé naszych badanych,
prezentujac im duzg liczbe poten-
cjalnych opakowan. Odnesimy sie
do marek istniejacych na rynku,
aby zrozumie€, jak nowe propozy-
cje maja sie do interesujacej nas
marki oraz najblizszych konkuren-
tow. Cheemy ograniczyé te mno-
g05¢ propozycji do tych, ktére ma-

mowane po etapie jakosciowym
sa niezwykle istotne — jedne pro-
pozycje umierajg w procesie, inne
idg do dalszych testow. Dlatego
tez, o czym czesto nie pamietamy,
tak waine sa procedury (tak, pro-
cedury) w badaniach jakoscio-
wych opakowan,

Tym tropem poszlismy w jed-
nym z badan. Kobiety w nim
uczestniczgce od razu po wstepie
zasiadly do notebookéw i kazda
z nich przeszta przez skierowany
do tego projektu ,flow". Skfadaty
sig nan: blok zadan diagnozuja-
cych marki istniejace na rynku
(ich wizerunki), blok kilku zadar

takq sama procedure dla wszyst-
kich badanych. Nikt nikomu nie
podpowiadal, nikt nie $ciagat,
wszyscy tylko klikali, przesuwali
myszka po ekranie, wybierali zdje-
cia etc. Czyli dobrze sie bawili
(bez skal!). Nie o fun chodzi, ale
jest on czesto niezbedny do tego,
aby nuda nie zabita jakosci da-
nych. W tym przypadku precyzja

| pomiaru pomogta nam wskazac

strategicznie optymalne opakowa-
nia z duza doza pewnosci... i nie
byta to tylko pewnosé jakosciowa.

Poranek w delikatesach
Badacz jakosciowy pracuje po-

no¢ w trybie popotudniowo-noc-
nym. Nie zawsze. Szczegdlinie by-

| to to widoczne w jednym z projek-

tow opakowaniowych. Chodzito
o sprawdzenie w warunkach real-
nych, jak pracuje nowe opakowa-
nie klienta. Badacz musiat wstaé
tego dnia dos¢ wczednie, ponie-
waz pierwsze wywiady | obserwa-
cje zaczynaly sig o godz. 7 (tak,
rano). Wezesniej na realnych pét-
kach w realnym sklepie obok opa-
kowan i graczy istniejgcych na
rynku zostaly ustawione nowe
opakowania marki istniejacej na
rynku, Badani wchodzili do sekgji
2 tymi produktami, robili zakupy.
Badacz ich obserwowal, potem
dopytywal i wracat na chwile
przed pdtke, kontynuujac rozmo-
we. Cafos¢ jednego przypadku
trwata tylko 10 minut, ale wnio-
ski byly bardzo konkretne.
Rzeczywistos¢ po raz kolejny
brutalnie zweryfikowata zatozenia.
Warto bylo wyjs¢ poza prosty
schemat prostych testéw opako-

| wan. WyobraZnia poptaca, a pro-

ste rozwigzania i namigtne przy-
wigzanie do benchmarkow okazu-
je sie niewystarczajace.

Autor jest client service
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Aktualno

Zalozena
pozostaja
bez zmian

Odejscie z Cyfrowego Polsatu czlonka
zarzgdu ds. marketingu nie oznacza
zmian w strategii rynkowej spotki.
Deklaracje ztozone pod koniec ub.r.
0 konsekwentnym budowaniu kompe-
tencji operatora multiplay pozostaja
aktualne.

Niespodziewanie Andrzej Matuszyriski,
czlonek zarzadu ds. marketingu i obshugi
klienta Cylrowego Polsatu, ztozy! rezygna-
cj¢ z petnionej funkeji. Jako przyczyne
podat powody osobiste.

Matuszyniski pracowat w Cyfrowym
Polsacie od wiosny 2005 . Byl dyrekro-
rem marketingu i obstugi klienta. Latem
2007 r. dotaczyt do zarzadu spétki. Zanim
trafit do Cyfrowego Polsatu, miat juz za
sobg spore doswiadezenie menedzerskie.
Przez niemal 8 lat pracowat w holdingu
radiowym Furozet, ostatnio jako dyrektor
badan i marketingu oraz czlonek zarzadu
Radiostacji.

Cho¢ odejscie czlonka zarzadu ds. mar-
ketingu zaskoczylo czgé¢ rynku, kierownic-
two Cyfrowego Polsatu poinformowalo, ze
spotka  nie  planuje  rekrutacji  na
dotychczasowe stanowisko Matuszyriskie-
go. Bezposredni nadzér nad marketingjem
i obshuga klienta przejmie Dominik Libic-
ki, prezes Cyfrowego Polsatu. Od polowy
2009 r. spotka ma tei nowego dyrektora
marketingu. Funkeje te pelni Beata Bial-
kowska,

Kierownictwo spétki podkresla tez, ze
deklaragje z listopada ub.r. pozostaj akru-
alne. Firma konsekwentnie buduje kompe-
tencje operatora multiplay. — Obecnie
trwajy ogdlnopolskie konsumenckie testy
ustugi dostgpu do internetu szerokopasmo-
wego, w II kwartale br. wprowadzimy pa-
kiet trzech ustug;: telewizja, internet, tele-
fon komérkowy, aby w IV kwartale uzu-
pelni¢ go o czwarta ustuge — telefon domo-
wy. Bedziemy takie rozwijaé¢ wprowadzo-
ng niedawno ustuge VoD, Zainteresowanie
nig przerosto nasze oczekiwania — méwi
Dominik Libicki,

Testy konsumenckie bedy trwaly do
korica lutego br,, od lutego firma planuje
rozpoczgcie sprzedazy ustugi dostepu do in-
ternetu, a w Il kwartale wszystkie trzy ushu-
gi Cyfrowego Polsatu zostang zaoferowane
w ramach jednego pakietu.

Platforma satelitarna Cyfrowy Polsat
zamknela 2009 r. z 3,2 mln abonentéw.
W listopadzie ub.r. kierownictwo spolki
oglosito, ze platforma ma 3 mln abonen-
t6éw, co oznacza wzrost o 200 tys. w ciagu
ostatniego miesigca roku. Laczna liczba
uzytkownikéw dekoderéw Cyfrowego
Polsatu wyniosta na koniec roku 3,9 mln.
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