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Streszczenie: W celu zbadania wptywu barwy i etykiety na wizerunek opakowan - na cyfrowe
fotomanipulacje szklanych butelek (bragzowa, przezroczysta i zielona) z etykietami marek piwa
Zywiec oraz James Boag's — przedstawiono po jednej z nich dla kazdej z szesciu grup badanych
(po 60 ankietowanych). Odpowiedzi otwartej ankiety (zawierajgcej 10 pytan, dotyczgcych m.in.
prostych skojarzen, wizerunku marki, skojarzen z produktem, charakteru produktu, uzytkownika,
barwy szkta) poddano kategoryzacji. W przypadku 9 na 10 pytan otrzymane kategorie odpowie-
dzi byty grupowane ze wzgledu na etykiete (metoda PCA), co wskazuje na dominujacy wptyw
etykiety na badany wizerunek opakowan.

Stowa kluczowe: design opakowan, barwa, badania komunikacji, projektowanie komunikacji,
PCA, wizerunek opakowania.

Colour and label influence on package image

Summary: In order to test hypothesis of colour and label influence on package image we modified
digital pictures to deliver imitations of brown, translucent and green glass bottles of two beer
brands (Zywiec and James Boag’s). Each one of six 60-person respondent groups was exposed
to one picture and asked to answer to 10 open questions (related to direct impressions, image
of brand, product and consumer, product specs and colour of glass). Obtained answers were
categorized. The categories were grouped according to the label in case of 9/10 questions
(PCA biplots). The results strongly indicate dominant role of label influence on package image.

Keywords: package design, colour, label influence, communication study, communication
research, PCA, package image.
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1. Wstep

Projektowanie opakowan (ang. package design, packaging) jest uznawane za specja-
listyczng dyscypline projektowag od 1945 roku (por. Stewart, 2007). Nie oznacza to
oczywiscie, ze opakowywaniem nie interesowano sie wczesniej. Pierwsze opakowania
petnity gtdwnie funkcje ochronng, np. ceramiczne egipskie wazy i naczynia sprzed
1500 lat p.n.e. czy kora drzew morwy byty wykorzystywane gtéwnie do ochrony
zywnosci i przechowywania ptynéw, takich jak wino i oliwa (por. Stewart, 2009).
Rewolucja przemystowa przyniosta znaczacy rozwéj opakowan jako formy gtéwnie
ochronnej i transportowej. Wynalezienie w 1817 roku pierwszych kartonowych opa-
kowan w Anglii czy opatentowanie metalowej i cynowej puszki przez Petera Duranda
w 1810 roku znaczaco przyczynito sie do wydtuzenia czasu przydatnosci produktu,
tatwosci jego transportu i przechowywania (por. Stewart, 2009).

Znaczace zmiany w handlu detalicznym i generalna postawa konsumpcyjna nowego
Swiatowego porzadku miaty znaczacy wptyw nie tylko na wzrost roli opakowania
w handlu, ale réwniez, a moze przede wszystkim, na styl zycia spoteczenstwa. Pierwsze
sklepy samoobstugowe, powstanie hipermarketdw, znaczacy wzrost liczby towaréw na
potkach sklepowych, kody kreskowe czy wykorzystanie technologii PET do produkgji
opakowan to tylko niektére zjawiska zmuszajace do innego spojrzenia na spoteczenstwo
po Il wojnie Swiatowej (por. Stewart, 2009). Opakowanie nie tylko jest zwigzane z ma-
teriatoznawstwem, technologia produkcji, transportem, bezpieczehstwem czy procesami
handlowymi (por. Fleischer, 2010). Opakowanie to réwniez, a moze przede wszystkim,
nosnik wizerunku (por. Wszotek, 2015) rozumianego jako ,sposéb, w jaki otoczenie
odbiera komunikowang przez organizacje tozsamos¢ za pomocg réznorodnych technik
komunikacyjnych [...]. Wizerunek powstaje w otoczeniu, jest obcym obrazem — jest
zbiorem wyobrazen, zaréwno racjonalnych, jak i emocjonalnych, powstatych zaréwno
jako efekt dziatah programowych, jak tez nieSwiadomych zachowan” (Pluta, 2001:
32). Jak zauwaza Michat Grech: ,badania wizerunku badajg na pewno znane sposoby
komunikacji o przedmiocie badan” (Grech, 2012: 13).

Ze wzgledu na wspomniane wyzej funkcje transportowania wizerunku opakowania
stanowig naturalny przedmiot badan komunikacji — dziedziny skoncentrowanej m.in.
na: 1) weryfikacji wizerunkéw raportowanych przez respondentéw, 2) analizie stabil-
nosci komunikacyjnej, czyli zmiennosci/powtarzalnosci tych wizerunkdw, ewentualnie
zakreséw tych zmian, 3) interpretacji powyzszych danych w kontekscie spotecznym
(por. Fleischer, 2010). W obszarze badan komunikacji chodzi zaréwno o opinie ludzi,
ktére stanowia podstawe gromadzenia danych, jak i mozliwosci komunikacji w ramach
analizowanego zjawiska (por. Fleischer, 2008).
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Co nas zatem ostatecznie interesuje, to wtasnie wypowiedzi, do ktérych dochodzimy tylko
przez obserwacje; czy w sposdb bezposredni, czy posredni, fenomenalny czy teoretyczny, to
nie odgrywa roli. W tym sensie musza by¢ podane po pierwsze, warunki, pod jakimi dana
wypowied? obowigzuje, oraz po drugie, musza by¢ podane metody weryfikacji, ktorych nalezy
uzy¢ dla jej sprawdzenia (Fleischer, 2008: 54).

Tak zoperacjonalizowana metodologia badawcza pozwala na wprowadzenie pojecia
obiektywnosci, ktére bedzie tutaj rozumiane za Fleischerem jako mozliwos¢ zredukowa-
nia wypowiedzi do empirycznie rozstrzygalnych alternatyw (zob. Fleischer, 2008). Tym
samym mamy do czynienia z konstrukcyjng kategorig obiektywizmu, a nie z samym
obiektywizmem.

2. Design opakowan — perspektywa komunikacyjna

Opakowania czesto definiowane sg jako wyréznialne oferty komunikacyjne produktéw,
a nawet przestrzen semantyzowania produktéw (Wszotek, 2015). Design opakowan
rozpatrywany jest rowniez jako ograniczanie przestrzeni w celach semantycznych.

Opakowania chce tutaj rozumie¢ bardzo szeroko. Nie tylko jako opakowania produktéw, spetnia-
jace powszechnie znane funkcje, lecz réwniez z uwagi na pozostate aspekty opakowarn, czyli jako
ksztattowanie bezposredniego srodowiska danego obiektu dla tego obiektu. [...] Zyjemy w kon-
tinuum, w ktérym nie ma granic i nie ma semantyki; w celu zmniejszenia skomplikowania tego
Swiata, musimy (gdyz nie mamy innego wyboru) opakowac elementy tego $wiata, wyréznione
przez nas w tych lub w innych celach, ksztattujac je w pewien sposéb i nadajac im odpowiedniag
semantyke, gdyz operowac¢ mozemy jedynie obiektami wyposazonymi w semantyki; amorficznych
nic nieznaczacych przedmiotéw nawet nie postrzegamy (Fleischer, 2010: 203-204).

Fleischer zauwaza, ze kluczowym elementem opakowania jest nie jego forma czy
przeznaczenie sprzedazowe, ale semantyka wtasnie. Tym samym rozwija sie pole
zainteresowan w obszarze designu opakowan do obiektéw, przestrzeni, produktéw
czy ustug, ktére wymagaja nadania im odpowiedniej semantyki, by mogty zaspokoi¢
spofeczne deficyty.

Mozliwos¢ nadawania znaczeh za pomocg opakowan wydaje sie krytyczna nie tylko dla
wizerunku opakowanego produktu czy ustugi, ale réwniez dla samej marki. Nadawanie
znaczen ujawnia m.in. manipulacyjny potencjat opakowan. Nietrudno wyobrazi¢ sobie
objetod¢ ptynu w postaci 250 ml (regularna/powszechna szklanka). Trudniej juz wy-
obrazi¢ sobie objetos¢ w postaci 190 ml (troche mniej niz szklanka) lub 290 ml (troche
wiecej niz szklanka). To zjawisko — nazywane downsizing lub upsizing — polega odpo-
wiednio na zmniejszaniu lub zwiekszaniu wielkosci opakowania i/lub modyfikacji ilosci
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zawartego produktu (np. w celu dostosowania strategii cenowej). Aby zagwarantowac
korzys¢ organizacji odpowiedzialnej za taka zmiane, mozna zatozy¢, ze upsizing ma na
celu projektowanie i realizacje zmiany opakowania w taki sposéb, aby modyfikacja byta
mozliwie efektywnie rozpoznawana przez klienta; odwrotnie w przypadku downsizing'u.
Zjawisko manipulacji w designie opakowan jest oczywiscie znacznie szersze, manipu-
lowa¢ mozna np. wprowadzaniem dodatkowego opakowania dla dotychczasowego
opakowania produktu czy wykorzystujac zapozyczenia dyskursywne w taki sposéb, aby
rekonstruowany charakter produktu byt inny niz powszechnie przyjety (Wszotek, 2016).

Wspotczesne metody produkcji oferujg duze pole ksztattowania pewnej obietnicy
produktu przy wykorzystaniu opakowania, angazujgc takie zmienne wzornicze, jak:
materiat, barwa, faktura, forma, technologia wykonania, etykieta. W procesach projek-
towania i produkcji opakowan nierzadko dochodzi do utraty pierwotnego uzasadnienia
dla stosowania tych zmiennych, mimo ich ciagtej obecnosci. Dobrym przyktadem
moze by¢ powszechnie stosowana od wieku XVI w przemysle piwowarskim szklana
butelka (Markham, Best, 1986: 208). Szkto mozna zastepowac |zejszym aluminium
czy polimerami typu PET. Jednak udziat tych materiatdw wciaz jest nizszy niz udziat
szkta (Wachtman, 2009: 165). Analogiczne wnioskowanie mozna odnie$¢ do koloru
butelek. Pierwotng funkcjg barwionych butelek (zaréwno brazowych, jak i zielonych)
byta funkcja ochronna, ktéra gwarantowata ochrone produktu przed degradacjg po-
wodowang promieniowaniem UV (Girling P.J. w: Coles i in.: 153). Biorgc pod uwage
wspotczesny cykl produkcyjny piwa wraz z mechanizmami dystrybucji i dostaw, eks-
pozycja na promieniowanie UV jest znikoma. Argumentéw za utrzymaniem takiego
,kanonu” opakowania mozna wiec szuka¢ np. na poziomie wizerunku. Dlatego tez
pojawia sie pytanie o ewentualny wptyw modyfikacji dyskutowanych wyzej zmiennych
wzorniczych na rekonstruowany przez klientéw wizerunek.

3. Badanie

W celu odpowiedzi na postawione wyzej problemy cyfrowg wizualizacje szklanej butelki
piwa marki Zywiec poddaliémy manipulacji, tak aby zasymulowa¢ modyfikacje dwéch
zmiennych: koloru szkfa i etykiety. W przypadku pierwszej zmiennej poza oryginalng
brazowa barwa uzylidmy imitacji szkta niebarwionego oraz imitacji zielonej barwy szkfa.
Imitacja tych barw miata na celu zwiekszenie prawdopodobiefstwa manipulacji, gdyz
oba typy szkta opakowan powszechnie wystepujg w ofercie konsumpcyjnej. W przy-
padku drugiej zmiennej zastosowaliSmy cyfrowe zdjecia etykiety piwa australijskiej
marki James Boag's. Wybor etykiet tej marki wynikat z jej nieobecnosci na polskim
rynku, tak aby mozliwie jak najbardziej zminimalizowa¢ wptyw znanego wizerunku;
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a takze ze zblizonej struktury i ksztattu etykiet do etykiet rodzimej marki Zywiec, tak
aby zminimalizowac role architektury etykiety.

W rezultacie dalszemu badaniu poddalismy sze$¢ wizualizacji (ilustracja 1):
— trzy warianty koloru butelek (brazowy, bezbarwny, zielony) z etykietg marki Zywiec;
- trzy warianty koloru butelek (bragzowy, bezbarwny, zielony) z etykietg marki James Boag's.

llustracja 1. Wizualizacja butelek z wykorzy-
staniem etykiety piwa marki Zywiec
oraz etykiety piwa marki James Boag's

Zrédto: opracowanie whasne. Etykiete piwa
Zywiec pobrano z http://www.big.elblag.
pl/piwo/piwo_zywiec_05I_butelka,p67227
(13.09.2016, godz. 12.00), a etykiete piwa
James Boag's z http://www.mandarinpie.
com/wp-content/uploads/2016/01/boag.
jpg (13.09.2016, godz. 12.05).

W badaniu udziat wzieli studenci
drugiego i trzeciego roku studiéw licencjackich na kierunkach grafika (Uniwersytet
SWPS) oraz projektowanie komunikacji (Uniwersytet Wroctawski). Kazdej z szesciu
grup badanych, liczacych po 60 respondentéw, za pomoca rzutnika multimedialnego
przedstawilismy po jednej z powyzszych wizualizacji, a nastepnie poprosilismy o wy-
petnienie kwestionariusza ankietowego ze standaryzowang listg pytan otwartych.
Kategorie pytan dotyczyty prostych skojarzen, wizerunku marki, skojarzen z produk-
tem, charakterem produktu i konstrukcjg uzytkownika. Koficowe, kontrolne pytanie
dotyczyto koloru opakowania. Jawnym przedmiotem badania dla respondentéw byt
wizerunek marki piwa w formie wyswietlonego zdjecia produktu przez caty czas wypet-
niania kwestionariusza (okoto 10 min). Zaproponowana wyzej metodologia badania
wymaga dwoch komentarzy:
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- respondentom nie przedstawiono catego spektrum wizualizacji, ale kazdej z grup -
jedynie pojedynczg wizualizacje, zaktadamy wiec, ze badani nie byli $wiadomi dru-
giego celu badania — weryfikacji ewentualnych réznic w raportowanym wizerunku
przy manipulacji wyzej wymienionymi zmiennymi;

- planujac analize tylko dwéch zmiennych, uwzgledniliémy taka sama butelke na
wszystkich wizualizacjach, mimo ze zawierata ona w dolnej czesci wyttoczony napis
(,Browar w Zywcu"); jednakze ze wzgledu na niska rozdzielczos¢ wyswietlonego
obrazu na rzutniku multimedialnym ta informacja nie byta najprawdopodobniej
widoczna dla respondentéw, stad tez traktujemy jg jako nieistotna.

4. Metody

Na podstawie analizy tresci otrzymanych odpowiedzi skonstruowalidémy klucz ka-
tegoryzacyjny. Wypetnione przez respondentéw kwestionariusze dotyczace szesciu
wizerunkéw opakowan przeanalizowaliSmy za pomocg tego klucza, co pozwolito na
spojne przyporzadkowanie otrzymanych odpowiedzi do poszczegélnych kategorii
komunikacyjnych (zestawione w sekcji Wyniki).

W celu sprawdzenia, czy rozktad tych kategorii odbiega od rozktadu réwnomiernego,
zastosowano test Chi kwadrat. Uzyskane p-wartosci ze wszystkich 124 testéw sko-
rygowano za pomocg poprawki Benjamini-Hochberga na wielokrotne testowania,
kontrolujgcej liczbe przypadkéw fatszywych pozytywnych.

Badane opakowania pogrupowano dla zadanych pytan ze wzgledu na liczbe po-
szczegblnych kategorii odpowiedzi, przyjmujac odlegtos¢ Euklidesowg oraz metode
grupowania UPGMA (ang. Unweighted Pair Group Method with Arithmetic Mean).
Istotno$¢ grupowania okreslono testem AU (ang. Approximately Unbiased test) oraz
metoda bootstrap, przyjmujac 1000 replikacji.

W celu redukcji wymiarowosci i wizualizacji podobienstw i/lub réznic miedzy badany-
mi opakowaniami ze wzgledu na liczbe udzielonych odpowiedzi na zadane pytania,
wykonano analize gtéwnych sktadowych PCA (ang. Principal Component Analysis),
skalujgc zmienne do jednostkowej wariancji.

Wszystkie analizy przeprowadzono w pakiecie statystycznym R (R_Core_Team, 2015.

R: A language and environment for statistical computing, R Foundation for Statistical
Computing, Vienna, Austria; https://www.R-project.org/).

82



Wptyw barwy i etykiety opakowan na postrzeganie produktu — wyniki badan empirycznych

5. Wyniki

Dla kazdego z pytan zadanych respondentom zamieszczamy ponizej szczegétowa analize
otrzymanych kategorii odpowiedzi w formach: tabeli frekwencji, tabeli p-wartosci z testu
Chi kwadrat, rysunku dendrogramu oraz wizualizacji analizy gtéwnych sktadowych.

5.1. Skojarzenia

Tabela 5.1. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Z czym Pani / Panu kojarzy sie marka Zywiec / James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's | Zywiec James Zywiec James Boag's | Zywiec
Boag's
odpo- % odpo- % odpo- | % odpo- % odpo- % odpo- %
wiedzi wiedzi wiedzi wiedzi wiedzi wiedzi
charak- 45,6 | Swiat 46,2 | cha- 34,7 | charak- 33,8 | charak- 43,9 | charak- 42,4
ter pro- przezyc rakter ter pro- ter pro- ter pro-
duktu pro- duktu duktu duktu
duktu
natura 19,3 | charak- 29,5 | Swiat 30,6 | Swiat 27,8 | Swiat 31,6 | Swiat 25,0
ter pro- prze- przezyé¢ przezy¢ przezy¢
duktu 2y¢
Swiat 17,5 | impreza 14,4 | natura | 22,4 | impreza 14,3 | natura 17,5 | pocho- 13,2
przezyc dzenie
pocho- 11,4 | pocho- 6,1 | James 9,2 | pocho- 9,8 | James 3,5 | impreza | 11,1
dzenie dzenie Bond dzenie Bond
James 6,1 | kon- 3,8 | pub 3,1 | smak 6,0 | pocho- 3,5 | inne 4,9
Bond strukt dzenie
konsu-
menta
kon- 4,5 kon- 3,5
strukt strukt
konsu- konsu-
menta menta
inne 3,8

Zrédto: opracowanie whasne.

W kontekscie prostych skojarzei z marka najwieksza frekwencja (34-46%) odpowiedzi
dotyczy kategorii: charakter produktu (czyli odpowiedzi zwigzanych z tym, jaki jest
opisywany produkt — gtéwnie piwo). Co ciekawe, ten wniosek nie dotyczy odpowiedzi na
temat oryginalnej butelki piwa Zywiec (tj. w brazowym kolorze). Tu wyjatkowo wigkszosé
odpowiedzi zostata przyporzagdkowana do kategorii: $wiat przezy¢ (46,2%). Ponadto
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warto zauwazy¢, ze w przypadku piwa James Boag's respondenci konstruujg obraz za
pomocy skojarzen ze znanym obiektem kultury popularnej, Jamesem Bondem, ktory
pojawia sie jako osobna kategoria w kazdej grupie badanych — moze mie¢ to zwigzek
z forma etykiety i z podobng nazwa samej marki. Kolejna wyjatkowa kategoria dla
marki James Boag's to natura (brazowy: 19,3%, przezroczysty: 22,4%, zielony: 17,5%).
Interpretujemy ten wynik jako bezposrednie zapozyczenie z etykiety opakowania, ktéra
w swojej warstwie wizualnej zawiera motyw krajobrazu naturalnego (géry, las, wodo-
spad). Z kolei w przypadku marki Zywiec przyktadem wyjatkowe] kategorii jest impreza,
niezaleznie od koloru butelki (bragzowy: 14,4%, przezroczysty: 14,3%, zielony: 11,1%).
Taka konstrukcja odpowiedzi moze mie¢ tez zwigzek z doswiadczeniem dotyczacym
badanego produktu, np. indywidualnymi zachowaniami konsumpcyjnymi oraz okoto-
i parakonsumpcyjnymi respondentéw. Podobne réznice wystepuja w przypadku rzadziej
manifestowanej kategorii: konstrukt konsumenta (brazowy: 3,8%, przezroczysty: 4,5%,
zielony: 3,5%). Ta kategoria pojawia sie tylko w przypadku piwa marki Zywiec, co réwniez
moze mie¢ zwigzek ze znajomoscig i/lub doswiadczeniem marki. Warto zwréci¢ uwage
na powtarzalnos¢ kategorii komunikacyjnych dotyczacych tozsamosci organizacyjnej. Co
ciekawe, zmienna, jaka jest barwa opakowania (szkta butelki), nie wptywa zasadniczo
na sktad kategorii odpowiedzi dotyczgcych skojarzen z marka.

Tabela 5.1.1. Wartosci p dla poszczegdlnych kategorii odpowiedzi na pytanie dotyczace skojarzen zwigzanych
z marka (przypadki istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
charakter produktu 0.7170
Swiat przezyc¢ 0.1437
pochodzenie 0.0840
natura 1.12E-05
impreza 0.0005
James Bond 0.0146
konstrukt konsumenta 0.2123
pub 0.0972
smak 0.0038
inne 0.0198

Zrodto: opracowanie wtasne.

Analiza przeprowadzona testem Chi kwadrat wskazuje, Zze miedzy opakowaniami
w sposob istotny statystycznie roznity sie nastepujace kategorie odpowiedzi: natura,
impreza, James Bond, smak oraz inne.
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Diagram 5.1.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegdine typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.

Na wykresach typu biplot odlegtosci miedzy punktami wskazujg na podobienstwo opa-
kowan ze wzgledu na udzielone kategorie odpowiedzi. Im blizej lezg wzgledem siebie,
tym wiecej jest podobnych kategorii. Im dtuzszy jest wymiar wektora danej zmiennej,
tym wieksza jest jej zmienno$¢ w zbiorze. Im mniejszy jest kat miedzy wektorem a dang
osig, tym wieksza jest korelacja danej zmiennej (kategorii odpowiedzi) z t osig (gtéwna
sktadowa, reprezentujgcg kombinacje odpowiedzi zredukowanych do tego wymiaru).
Ponadto im blizej siebie znajduja sie wektory, tym bardziej sg ze soba skorelowane, czyli
podobnie rozktadaty sie te odpowiedzi dla poszczegdlnych opakowan. Im blizej wekto-
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réw odpowiedzi znajduja sie punkty reprezentujace opakowania, tym wiecej udzielono
danych odpowiedzi na zadane pytanie po prezentacji tego opakowania w poréwnaniu
do innych. W przypadku diagramu 5.1.2 wystepuje wyrazne wyodrebnienie dwoch
grup definiowanych przez marke (James Boag's vs Zywiec) wzgledem osi X. O tym
rozréznieniu najbardziej decydujg zmienne: konstrukt konsumenta, smak i impreza
oraz natura i James Bond. Trzy pierwsze odpowiedzi (najbardziej skorelowane ze
sobg) udzielono po prezentacji marki Zywiec, a dwie ostanie — marki James Boag's.

Skojarzenia
18 —
16
14 | 76 |66
12 — 94|81 bZ
104 |
bJB
g - 87|66 I@@I
6 - ] pZ zZ
pJB zJB

Dendrogram 5.1.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrbdto: opracowanie wtasne.

Podobnie jak w przypadku diagramu 5.1.2, dendrogram 5.1.3 wskazuje réwniez dwie
grupy definiowane przez marke (James Boag's vs Zywiec). Im blizej powigzane sg ze
sobag opakowania na dendrogramie, tym bardziej podobne kategorie odpowiedzi
udzielono na odpowiednie pytania po prezentacji tych opakowan. Warto doda¢, ze
przedstawione grupowanie ma tutaj stosunkowo wysokie wspotczynniki wsparcia.
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5.2. Image marki

Tabela 5.2. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaka Pani / Pana zdaniem jest marka Zywiec / James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's | Zywiec James Boag's | Zywiec James Boag's | Zywiec
odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | %
dzi dzi dzi dzi dzi dzi
premium | 17,2 | tradycyjna | 28,6 | inne 22,3 | polska 13,6 | biznes 10,3 | tradycyjna | 18,8
style
tradycyjna | 14,9 | popularna | 9,8 | premium | 10,6 | znana 13,6 | eksklu- 10,3 | znana 16,8
zywna
mato 8,0 |inne 9,8 | tradycyjna | 10,6 | inne 12,5 | nowocze- 9,2 | popularna | 14,9
znana sna
naturalna | 8,0 | polska 89 |elegancka | 7,4 |tradycyjna | 12,5 |zwykta 9,2 |inne 12,9
inne 8,0 |znana 8,0 | nowocze- 6,4 | rozpozna- | 11,4 | tradycyjna | 8,0 | polska 9,9
sna walna
meska 5,7 |stara 6,3 | naturalna 5,3 | lubiana 6,8 | ekologicz- | 6,9 |solidna 6,9
na
nowa 5,7 |otwarta 4,5 | powazna 5,3 | dostepna 5,7 | $redniej 6,9 | ceniona 3,0
jakosci
solidna 5,7 | dowcipna | 3,6 | meska 4,3 | tania 5,7 |inne 6,9 | dobra 3,0
klasyczna | 4,6 |tania 3,6 | porzadna 4,3 |popularna | 4,5 |lokalna 4,6 | nudna 3,0
mocna 4,6 | dostepna 2,7 |stateczna 4,3 | stabilna 4,5 |dostepna 5,7 |rozwojowa | 3,0
srednia 4,6 |dynamicz- | 2,7 |silna 3,2 |konkuren- | 3,4 |estetyczna | 2,3 |staba 3,0
na cyjna
porzagdna | 2,3 |nudna 2,7 |solidna 3,2 | powszech- | 3,4 | mato po- 2,3 | nowoczes- | 2,0
na pularna na
znana 2,3 | przyjaciel- | 2,7 |komer- 2,1 | komer- 2,3 | niedroga 2,3 |ok 2,0
ska cyjna cyjna
profesjo- 1,1 |zwyczajna | 2,7 |niedroga 2,1 profesjo- 2,3 | doktadna 1,0
nalna nalna
przecietna | 1,1 | meska 1,8 |orzezwia- 2,1 prosta 2,3
jaca
pub 1,1 | rozpozna- 1,8 | profesjo- 2,1 silna 2,3
walna nalna
sugerowa- | 1,1 Srednia 2,1 ulokowana | 2,3
na nazwi- klasa w gorach
skiem
wyrazista 1,1 zagranicz- | 2,1 czysta 1.1
na
wyzwanie | 1,1 klasyczna 1,1
meska 1,1
skromna 1,1
spokojna 1,1

Zrodto: opracowanie whasne.

Jako wiodace i powtarzajace sie kategorie odpowiedzi respondenci wskazujg przede
wszystkim: premium, tradycyjna i znana, zaréwno w kontekscie marki piwa Zywiec, jak
i w kontekscie marki piwa James Boag's. Co interesujace, w przypadku marki piwa Zywiec
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w przezroczystym opakowaniu dominujacg kategorig jest polska (13,6%), ktéra réwniez
pojawia sie w innych reprezentacjach barwnych tej marki piwa, ale w nizszych frekwencjach.
Na szczegdlng uwage zastugujg odpowiedzi w grupie zielonej butelki marki piwa James
Boag's — trzy pierwsze kategorie znaczaco wyrézniaja sie na tle wszystkich pozostatych
grup, s3 to: biznes style (10,3%), ekskluzywna (10,3%), nowoczesna (9,2%).

Zmiennos¢ sktadu i frekwencji poszczegéinych kategorii dotyczacych image’u bada-

nych marek daje podstawe szukania zaleznosci m.in. z kolorem opakowania. Réznice

miedzy markami Zywiec i James Boag's s3 widoczne nie tylko na poziomie dostepnego

wachlarza odpowiedzi, ale réwniez w kontekscie wystepowania unikatowych okreslen:

- marka Zywiec: tradycyjna, popularna, polska, znana, rozpoznawalna;

- marka James Boag's: premium, tradycyjna, mato znana, naturalna, elegancka,
nowoczesna, biznes style, ekskluzywna.

Tabela 5.2.1. Wartosci p dla poszczegdinych kategorii odpowiedzi na pytanie dotyczace image'u marki
(przypadki istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
tradycyjna 0.0972
znana 0.0012
meska 0.2510
solidna 0.0884
profesjonalna 0.7115
popularna 0.0010
polska 0.0033
nowoczesna 0.0078
dostepna 0.1621
tania 0.0835
premium 1.70E-05
silna 0.2510
rozpoznawalna 0.0001
nudna 0.1881
niedroga 0.5677
naturalna 0.0085
komercyjna 0.5677
klasyczna 0.0777

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Analizowane kategorie odpowiedzi maja wyrazny zwigzek ze znajomoscig i popularno-
$cig danej marki, co m.in. wyraza sie istotnoscig statystyczng kategorii: znana, polska,
popularna, rozpoznawalna. Dodatkowo miedzy opakowaniami roznity sie w sposéb
istotny statystycznie kategorie: nowoczesna, premium, naturalna.

Image marki

5. zJBe ! dostepna pZe
nowoczesna komercy}jna
niedroga ! rozpoznawalnia
silna I tani
1 ania
epJB !
1
profesjonalna polska
0 SR ——— e \ 7R
o i :
N | bZ
N X °
meska X znana
-11 wral : populdrna
n%#err%irbam klasycznd | tradycyjna nudna
1
-2 : o
solidna 1 zZ
b\iB !
-2 0 2
48.5%

Diagram 5.2.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegdine typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmienno3ci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.
Na diagramie 5.2.2 wystepuje wyrazne wyodrebnienie dwdch grup definiowanych przez

marke (James Boag's vs Zywiec) wzgledem osi X wyjasniajgcej najwiecej zmiennosci
w badanym zbiorze, podobnie jak w przypadku diagramu 5.1.2.
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Image marki
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Dendrogram 5.2.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metoda bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skréty nazw
opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wiasne.
Konsekwentnie z wynikiem wskazanym na diagramie 5.2.2 i podobnie jak w przy-

padku pytania o skojarzenia, w przypadku pytania o image marki wyodrebniajg sie
statystycznie istotne dwie grupy opakowan ze wzgledu na marke (dendrogram 5.2.3).

90



Wptyw barwy i etykiety opakowan na postrzeganie produktu — wyniki badan empirycznych

5.3. Dyferencjacja

Tabela 5.3. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Co Pani / Pana zdaniem wyrdéznia marke Zywiec / James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag’s Zywiec James Boag's Zywiec
odpowiedzi | % odpowie- | % odpowie- | % odpowiedzi | % odpowie- | % odpowie- | %
dzi dzi dzi dzi
etykieta 26,8 | swiat 62,8 | etykieta 44,3 | Swiat 39,7 | etykieta | 65,1 | Swiat 54,5
przezy¢ przezy¢ przezy¢
nic 26,8 | etykieta | 14,1 | Swiat 32,8 | etykieta 26,5 | Swiat 19,0 | etykieta 28,6
przezy¢ przezy¢
Swiat 22,0 | znajo- 11,5 | opakowa- | 11,5 | doswiadcze- | 19,1 | smak 11,1 | smak 10,4
przezy¢ mos¢ nie nie marki
marki
opakowanie | 12,2 | smak 10,3 | smak 8,2 | opakowanie | 10,3 | opakowa- | 4,8 | opakowa- 6,5
nie nie
smak 12,2 | opakowa- | 1,3 |inne 3,3 | smak 4,4
nie

Zrédto: opracowanie whasne.

Odpowiedzi uzywane przez respondentéw do okreslenia wyr6znikow (dyferencji) marki

Zywiec i marki James Boag's mozna zawezi¢ do kategorii: etykieta, $wiat przezyé,

znajomos¢ marki, opakowanie i smak. Kategorie o najwyzszych frekwencjach wy-

stepujg wedtug prawidtowosci:

- dla marki James Boag's jest to etykieta (brgzowy: 26,8%, przezroczysty: 44,3%,
zielony: 65,1%);

- dla marki Zywiec jest to wiat przezyé (brgzowy: 62,8%, przezroczysty: 39,7%,
zielony: 54,5%).

PowyZzszy wynik interpretujemy jako rezultat znajomosci marki przez respondentéw,
ewentualnie jej brak. W przypadku odpowiedzi na temat nieznanej respondentom
marki ujawnia sie znaczaca rola designu opakowania, co moze by¢ interesujgcg wska-
z6wka dotyczacg np. priorytetu proceséw projektowych opakowan, szczegdlnie przy
planowaniu ekspansji na nowe rynki. Z kolei w przypadku znanej respondentom marki
kluczowe dla designu/redesignu opakowan wydaje sie wykorzystanie wypracowanego
juz Swiata przezy¢ organizacji (np. za pomoca dostepnych $rodkéw wizualnych), co
stanowi istotny sktadnik utrzymania spéjnego wizerunku organizacji.
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Tabela 5.3.1. Wartosci p dla poszczegdlnych odpowiedzi na pytanie dotyczace dyferencjacji (przypadki
istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
etykieta 0.0001
Swiat przezy¢ 0.0007
opakowanie 0.3150
smak 0.8491

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dyferencjacja

pZ

opakowanie

®
©

(a8

o

1
X X
2 -
I R T I e ~
® iat przezyc ' i
SWwia .
P °z7
: etykieta
1
~1{ ebZ :
1
1 zJB
1 [ )
. . : smak
-2 -1 0 1
50.1%

Diagram 5.3.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegdine typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skréty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Kategorie: etykieta i Swiat przezy¢ - sg gtéwnymi czynnikami rozdziatu poszczegélnych
opakowan zaréwno w analizie PCA, jak i w tescie Chi kwadrat. Najwiecej odpowiedzi
z kategorii: etykieta podawano dla butelek oznaczonych marka James Boag's, nato-
miast odpowiedzi z kategorii: Swiat przezy¢ byty podawane najczesciej po prezentacji
butelek Zywiec.

Dyferencjacja
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Dendrogram 5.3.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegdlnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metoda bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skréty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wihasne.

W przeciwienstwie do dendrograméw grupujacych opakowania wedtug odpowiedzi
dotyczacych wczesniej opisanych pytan, w przypadku dendrogramu 5.3.3 nie ma
wsparcia dla jednej grupy opakowan James Boag's. Wyodrebnia sie natomiast grupa
opakowan marki Zywiec, przy czym wspétczynniki wsparcia nie sg tu tak wysokie.
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5.4. Nastawienia aprobatywne wobec marki

Tabela 5.4. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Co sie Pani / Panu podoba w marce Zywiec / James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag’s Zywiec James Boag's Zywiec
odpowie- | % odpowiedzi | % odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | % odpowie- | %
dzi dzi dzi dzi dzi
nic 17,8 | etykieta 16,7 | etykieta 30,9 |logo 16,9 | etykieta 25,4 | etykieta 15,4
butelka 15,6 | reklama 12,5 | butelka 23,6 | reklama 13,6 | nawia- 14,9 | tradycja 15,4
zanie do
przyrody
inne 13,3 | tradycja 12,5 | gory 10,9 | tradycja 11,9 | nazwa 13,4 | logo 9,2
etykieta 11,1 | smak 9,7 | kolory- 10,9 |cena 10,2 | gory 9,0 | cena 6,2
styka
gory 8,9 | inne 8,3 | inne 10,9 | etykieta 8,5 | kolory- 9,0 | kolor 6,2
styka butelki
kolory- 8,9 | butelka 6,9 | nazwa 9,1 | dostep- 6,8 | Swiezos¢ 6,0 | smak 6,2
styka nos¢ piwa
opakowa- | 8,9 | lokalnos¢ 6,9 | kapsel 3,6 | Meskie 6,8 |inne 6,0 | inne 6,2
nie Granie
typografia | 8,9 | Meskie 6,9 piwo 6,8 | butelka 4,5 | butelka 4,6
Granie
nazwa 6,7 | otwartos¢ 5,6 butelka 5,1 | kolor 4,5 | design 4,6
butelki
cena 4,2 polska 5.1 | nic 45 | dostep- 46
nazwa nos¢
logo 4,2 inne 5,1 | kapsel 3,0 | opakowa- | 4,6
nie
statos¢ 2,8 jakos¢ 3,4 produkt 4,6
popular- 2,8 konse- 3,1
nosé kwencja
reklama 3,1
rézne 3,1
gatunki
piwa
roznorod- | 3,1
nos¢

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kategorie o najwyzszej frekwencji dotyczace nastawienia wobec marki zwigzane sg
z designem opakowania (butelka, etykieta) oraz tozsamoscig marki (tradycja, rekla-
ma), ewentualnie z charakterystykg produktu (dostepnosc). W przypadku marki James
Boag's odpowiedzi respondentéw zawierajg sie w kategoriach zwigzanych z aspektami
wzorniczymi (butelka, etykieta, kolorystyka, kapsel). Tu dodatkowo w przypadku
wizualizacji zielonej butelki James Boag's cze$¢ odpowiedzi miesci sie w kategorii:
nawigzanie do przyrody (14,9%), co moze miec zwigzek z motywem wykorzystanym
na etykiecie opakowania oraz z zastosowang zielong barwa roslin. W przypadku marki
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Zywiec odpowiedzi dotyczg kategorii wizerunkowych zwigzanych z konsumpcyjnym
i parakonsumpcyjnym doswiadczeniem marki (cena, smak piwa, gatunki piwa,
Meskie Granie). Sktad kategorii odpowiedzi dotyczacych marki Zywiec jest bardziej
zréznicowany niz w przypadku odpowiedzi dotyczacych marki James Boag's. Uwazamy,
7e ten wynik moze by¢ rezultatem wiekszej znajomosci marki Zywiec.

Tabela 5.4.1. Wartosci p dla poszczegélnych odpowiedzi na pytanie dotyczace nastawien aprobatywnych
wobec marki (przypadki istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
etykieta 0.0431
butelka 0.0090
inne 0.6165
tradycja 0.0008
reklama 4.81E-04
logo 0.0004
kolorystyka 0.0078
gory 0.0078
cena 0.0192
opakowanie 0.0085
nic 1.19E-06
nazwa 0.0072
Meskie Granie 0.0146
kolor butelki 0.0236
kapsel 0.1881
dostepnosc 0.0236

Zrédto: opracowanie whasne.
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Nastawienia aprobatywne wobec marki
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Diagram 5.4.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegéine typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wiasne.

Mimo dos¢ duzej liczby uwzglednionych kategorii przewazajgca wiekszos¢ z nich

wykazuje istotne statystycznie réznice miedzy poszczegdlnymi opakowaniami. Wsréd

tych kategorii najwiekszy wptyw na réznicowanie poszczegélnych opakowan miaty

nastepujace grupy:

- kolorystyka, gory, butelka (zwigzane zaréwno z opakowaniem, jak i etykieta);

- cena, dostepnos¢ (zwigzane z produktem) oraz Meskie Granie, reklama, logo,
tradycja (zwigzane z tozsamoscig marki).

Ta druga grupa wyraznie réznicuje opakowania marki Zywiec i James Boag's na wy-
kresach PCA (diagram 5.4.2). Tego typu odpowiedzi byty najczesciej podawane po

96



Wptyw barwy i etykiety opakowan na postrzeganie produktu — wyniki badan empirycznych

przedstawieniu kazdej z butelek Zywiec. Z kolei odpowiedzi po prezentacji opakowat

marki James Boag’s byty mniej jednolite.

Nastawienia aprobatywne wobec marki
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Dendrogram 5.4.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii

odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa

strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z — zielony, JB — James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wtasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia zostaty wyodrebnione dwie grupy opakowan:
James Boag’s vs Zywiec. Warto jednak doda¢, ze relacje miedzy tymi opakowaniami
wewnatrz grup nie majg juz tak istotnych wspétczynnikéow.
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5.5. Nastawienia nieaprobatywne wobec marki

Tabela 5.5. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Co sie Pani / Panu nie podoba w marce Zywiec / James Boag's?

brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag’s Zywiec James Boag's Zywiec
odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi % |odpowiedzi |%
etykieta 36,7 |smak 19,0 |etykieta 39,5 |smak 20,6 |etykieta 34,1 |etykieta 16,3
opakowanie| 13,3 | tradycja 16,0 |nic 15,8 |jakos¢ piwa | 17,6 | brak wyrdznika| 22,7 | smak 16,3
Swiat 10,0 |brak wyrdz- | 14,0 |kolor butelki | 13,2 |inne 17,6 |opakowanie | 11,4|inne 14,0
przezyc nika
nazwa 10,0 |reklama 11,0 |kapsel 10,5 |etykieta 11,8 | kapsel 6,8 |jakos¢ piwa |11,6
nic 10,0 |cena 8,0 [nazwa 10,5 |kolor 11,8 |wysoka cena 6,8 |kolor butelki | 9,3
butelki
charakter 6,7 | meskos¢ 8,0 |inne 10,5 [logo 8,8|inne 6,8 |nuda 9,3
produktu
kapsel 6,7 |inne 8,0 reklama 5,9 |brak nawigza- | 4,5 |przecietnos¢ | 9,3
nia do piwa
inne 6,7 |butelka 5,0 staroswiec- | 5,9|Swiat przezy¢ | 4,5 |butelka 7,0
kos¢
design 5,0 nazwa 2,3 |cena 7,0
jakos¢ 5,0
produktu

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku marki Zywiec za wiodgce uznano przede wszystkim zmienne wizerunkowe
(tradycja, jakos¢, staroSwieckos¢, przecietnos¢) i te zwigzane z doSwiadczaniem
(smak, reklama). Kategorie wzornicze maja raczej maty udziat w podawanych odpo-
wiedziach (butelka, design, logo, reklama). W przypadku marki James Boag's sytuacja
jest odwrotna — za wiodace uznajemy w tym wypadku kategorie wzornicze. Gtéwne
nastawienie nieaprobatywne odnosi sie do etykiety opakowania (brazowy: 36,7%,
przezroczysty: 39,5%, zielony: 34,1%).

Tabela 5.5.1. Wartosci p dla poszczegélnych odpowiedzi na pytanie dotyczace nastawief nieaprobatywnych
wobec marki (przypadki istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
inne 0.3505
etykieta 3.11E-05
smak 3.11E-05
nazwa 0.0031
kolor butelki 0.0023
kapsel 0.0192
Swiat przezy¢ 0.0028
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opakowanie 9.83E-05
nic 5.38E-05
jakos¢ piwa 4.30E-06
cena 0.0072
butelka 0.0236
brak wyréznika 5.74E-08

Zrédto: opracowanie wihasne.

Nastawienia nieaprobatywne wobec marki
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Diagram 5.5.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczaja poszczegélne typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegdlne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmienno3ci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, 7- Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.
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Podobnie jak w przypadku poprzedniego pytania, wiekszos¢ kategorii odpowiedzi
jest istotna statystycznie, przy czym w wypadku analizy PCA (diagram 5.5.2) wyste-
puja pewne korelacje miedzy nastepujacymi kategoriami odpowiedzi (co oznacza, ze
w podobnych proporcjach udzielono odpowiedzi dla prezentowanych poszczegélnych
opakowan):

— nic, nazwa, etykieta, kapsel;

— Swiat przezy¢, opakowanie;

- butelka, cena;

— jakos¢ piwa, inne.

Za rozréznienie marek piwa najbardziej odpowiada kategoria: smak. Takg odpowied?
podano tylko dla butelek marki Zywiec.

Nastawienia nieaprobatywne wobec marki
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Dendrogram 5.5.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia zostaty wyodrebnione dwie grupy opakowan:
James Boag's vs Zywiec.
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5.6. Konstrukcja smaku

Tabela 5.6. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaki smak ma Pani / Pana zdaniem piwo marki Zywiec / James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag’s Zywiec James Boag's Zywiec
odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |% |odpowiedzi |%
gorzki 23,2 |gorzki 16,7 |lekki 25,8 |gorzki 31,7 |orzezwia-  |27,5 |gorzki 26,9
1acy
mocny 14,5 |niedobry 11,7 |gorzki 21,2 |cierpki 8,3 |delikatny 18,8 |dobry 12,8
inne 11,6 |piwa 11,7 |mocny 9,1 |dobry 8,3 |gorzki 16,3 |staby 10,3
lager 8,7 |staby 8,3 |stodki 9,1|jak kazde 8,3 |lager 7,5 |piwa 9,0
chmielowy 7,2 |chmielowy 6,7 |orzezwiajacy | 7,6 |pospolity 8,3 |jasne 6,3 |przecigtny | 7,7
wyrazisty 7,2 |orzezwiajacy | 6,7 |piwny 6,1 |staby 8,3 |wyrazisty 5,0|mato orygi- | 5,1
nalny
cierpki 5,8 |gteboki 5,0 |chmielowy 4,5 |delikatny 5,0 |przecietny | 3,8|niedobry 51
lekki 5,8 |goryczkowy 5,0 |intensywny 4,5 |piwa 5,0 |$redni 3,8|zadowala- 51
13cy
niewyréznia- | 5,8 |jak inne piwa | 5,0|lager 4,5 |Swiezy 5,0 |mocny 2,5 |cierpki 3,8
3¢y
petny 5,8 |mocny 5,0 |nie wiem 4,5 |jasny 3,3 |neutralny 2,5 |rzeski 3,8
orzezwiajacy | 4,3 |przecietny 5,0 | przecietny 1,5 |mdty 1,7 | niewyroz- 2,5 |intensywny | 2,6
niajacy
tradycyjny 5,0 | pszeniczny 1,5 |niedobry 1,7 |podobny 2,5 |orzezwia- 2,6
do Ztotego jacy
bazanta
dobry 3,3 okropny 1,7 |zwykty 1,3 [klasyczny 1,3
réznorodny 3,3 oryginalny | 1,7 kwasny 1,3
pszeniczny 1,7 prosty 1,7 normalny 13
ogniska 1,3

Zrédto: opracowanie whasne.

Kategoria smaku wielokrotnie pojawiata sie w odpowiedziach na pozostate pytania.
Te odpowiedzi nie opisywaty bezposrednio smaku produktu, wskazywaty raczej na role
tej kategorii. Pytanie o smak produktu, z ktérym nie ma fizycznego/organoleptycz-
nego kontaktu, jest pytaniem projekcyjnym. Interesujgce sg wiec tutaj deklarowane
odpowiedz, a nie faktyczny smak produktu. W przypadku marki Zywiec w kazdej
grupie respondentéw dominuje kategoria odpowiedzi: gorzki (bragzowy: 16,7%,
przezroczysty: 31,7%, zielony: 26,9%). Z kolei w przypadku marki James Boag's ka-
tegorie o najwyzszej frekwencji zalezg od imitowanego koloru opakowania — butelka
brazowa: gorzki — 23,2%, mocny - 14,5% butelka przezroczysta: lekki — 25,8%,
gorzki - 21,2% butelka zielona: orzezwiajacy — 27,5%, delikatny - 18,8%. Po-
stulujemy, ze dyskutowane wyzej réznice w sktadzie i frekwencjach kategorii smaku
majg zwigzek z dokonanymi przez nas manipulacjami barwy badanych wizualizacji.
Analiza odpowiedzi dotyczacych konstrukcji smaku pozwolita nam wydzieli¢ dwie
grupy deklarowanych przez respondentéw smakéw:
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- smaki ,ciezkie": gorzki, mocny, chmielowy, cierpki, petny, gteboki, goryczkowy,
piwny, intensywny;
— smaki ,lekkie”: lekki, orzezwiajacy, delikatny, neutralny, rzeski, jasny, swiezy.

Nie mozna jednak dwoch tych smakéw przypisa¢ do marek piwa czy koloru opako-
wan. Wiekszos¢ z tych odpowiedzi istotnie odbiegata od rozktadu réwnomiernego
i roznicowata opakowania.

Tabela 5.6.1. Wartosci p dla poszczegdInych odpowiedzi na pytanie dotyczace konstrukgji smaku (przypadki
istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono

Odpowiedzi Wartos¢ p
orzezwiajacy 1.56E-05
gorzki 0.5147
mocny 0.0068
staby 0.0139
przecietny 0.0895
piwa 0.0073
niedobry 0.0027
lager 0.0248
dobry 0.0019
cierpki 0.0408
chmielowy 0.0683
wyrazisty 0.0236
lekki 5.02E-10
intensywny 0.0835
delikatny 1.19E-06

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Konstrukcja smaku

~JB  delikatny

qQrzezwiajgcy

|
1
1
1
1
21 ,
1
1
1 .
T1wyrazisty : przecietny
X .
& |lager \ :
> : pZ dobry ZOZS aby
g S g S =——> _ _‘DpWwa._
. bZ*® niedobry
X cierpki
1
-1 ! gorzki
1
mochy | intensywny
=27 pJB® ChmieloEvvy
-2 0 2
43.2%

Diagram 5.6.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczaja poszczegélne typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegdlne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmienno3ci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.

Wspomniane wyzej grupy smakdéw nie pokrywaja sie jednak w analizie gtéwnych
sktadowych. Diagram 5.6.2 uwidacznia korelacje miedzy nastepujgcymi kategoriami
odpowiedzi zwigzanych z pytaniem o smak:

- dobry, niedobry, piwa, staby;

- cierpki, gorzki;

- lekki, chmielowy.

Opakowania Zywiec sg wyraznie wigzane z odpowiedziami: dobry, staby, piwa,
niedobry, co moze mie¢ zwigzek z dobrg znajomoscig tej marki przez respondentéw
zarébwno lubigcych, jak i nielubigcych piwa tej marki. Natomiast opakowanie zielony
James Boag's wigzane je ze smakiem orzezwiajacym i delikatnym, prawdopodobnie
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z powodu zielonego koloru butelki. Przezroczysta butelka z etykietg James Boag's moze
mie¢ wptyw na kojarzenie piwa w tej butelce ze smakiem lekkim.

Konstrukcja smaku
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Dendrogram 5.6.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrodto: opracowanie wtasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia wyodrebniona zostata grupa opakowar marki
Zywiec, natomiast brak jest istotnego wsparcia dla jednej grupy opakowat James Boag’s.
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5.7. Konstrukcja uzytkownika

Tabela 5.7. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Kto Pani / Pana zdaniem pije piwo marki Zywiec / James Boags?

brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag's | Zywiec James Boag's | Zywiec
odpowiedzi | % odpowiedzi | % odpowie- | % odpowiedzi | % odpo- % odpo- | %
dzi wiedzi wiedzi
mezczyzni 32,9 | mezczyzni 14,7 | mezczyini | 14,8 | mezczyzni 15,0 | mez- 17,9 | mez- 21,1
czyzni czyzni
srednia klasa | 15,7 | studenci 13,3 | biznes 13,1 | rodzice/ 12,0 | inne 12,8 | mtodzi | 18,3
rodzina
gorale 12,9 | ludzie 9,3 |studenci | 11,5 | studenci 12,0 | aktywni | 10,3 | klasa 9,9
35-40 niska
i Sred-
nia
starsi 10,0 | kibice 8,0 |inne 11,5 | mtodzi 9,0 | Srednia | 10,3 | stu- 9,9
klasa denci
drwale 8,6 | starsi 8,0 | drwale 8,2 | Polacy 6,0 | ciekawi 7,7 | ludzie 8,5
panowie w $red-
nim
wieku
smakosze 7,1 | znajomiprzy | 8,0 | kreatywni | 8,2 |starsi 6,0 | zwigzani | 7,7 | rodzice | 8,5
grillu z naturg
inne 5,7 | mtodzi 5,3 | hipsterzy | 6,6 | imprezo- 4,0 | mtodzi 6,4 | starsi 5,6
wicze
koneserzy 4,3 | doswiad- 4,0 | smakosze | 6,6 |ja 4,0 | kobiety 5,1 | dresia- | 4,2
czeni rze
studenci 2,9 |ludzie cenig- | 4,0 | wedrowcy | 6,6 | kazdy 4,0 | oszczed- 5,1 | Polacy 4,2
cy polskos¢ ni
robotnik 4,0 | ciekawi 4,9 | kibice 4,0 | wszyscy 5,1 | wszyscy | 4,2
w ciepte
dni
rodzice / 4,0 | maryna- 4,9 | przecietny 4,0 | drwale 3,8 | kibice 2,8
rodzina rze obywatel
wszyscy 4,0 | przecietni | 3,3 | kto chce 3,0 | konese- 3,8 | kobiety | 2,8
rzy
dynamiczni 2,7 ludzie 3,0 | turysci 3,8
40-50
Polacy 2,7 pijacy 3,0
pracownicy 2,7 pracownicy 3,0
korporacji fizyczni
pijacy 13 znajomi 3,0
rzadko
smakosze 13 bezrobotni 1,5
stali 13 nie studenci 1,0
wyksztatceni | 1,3 nie moi 1,0
znajomi

Zrédto: opracowanie wihasne.

Pytanie o konstrukcje uzytkownika ma réwniez na celu analize projekcji na podstawie
dostepnej oferty wizualnej i/lub doswiadczef zwigzanych z badanym obiektem. Wiodacg
kategorig odpowiedzi, wystepujgcg we wszystkich grupach badanych, jest kategoria:
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mezczyzni, co moze byé m.in. zwigzane ze stereotypem osoby spozywajacej piwo.
Konstrukcja uzytkownika jest wzglednie podobna we wszystkich grupach badanych. To,
co odréznia odpowiedzi ze wzgledu na marke, to wieksza liczba kategorii w przypadku
marki Zywiec. Wyjatek stanowi kolor zielony opakowania — wiecej kategorii doty-
czy marki James Boag's. W przypadku tej marki ciekawy jest tez przypadek opakowania
przezroczystego, gdzie jako jedyna zostata wyodrebniona kategoria: biznes (13,1%).
Postulujemy, ze trudnos¢ w spéjnym, jednoznacznym okresleniu uzytkownika moze
wynika¢ z popularnoéci i powszechnosci marki Zywiec oraz powszechnosci motywu
wizualnego marki James Boag's.

Istotne statystycznie réznice w rozktadzie odpowiedzi dla opakowan stwierdzono dla
kategorii: mtodzi, starsi, smakosze, kibice, drwale, Srednia klasa, ciekawi i inne.

Tabela 5.7.1. Wartosci p dla poszczegélnych odpowiedzi na pytanie dotyczace konstrukcji uzytkownika
(przypadki istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
mezczyzni 0.1967
studenci 0.0881
mtodzi 0.0023
starsi 0.0192
smakosze 0.0381
Polacy 0.0884
kibice 0.0381
inne 0.0017
drwale 0.0198
WSZyscy 0.0835
Srednia klasa 5.38E-05
koneserzy 0.0835
kobiety 0.0835
ciekawi 0.0085

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Konstrukcja uzytkownika
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Diagram 5.7.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczaja poszczegdlne typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazuja procent zmien-
nosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skréty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty, z - zielony,
JB - James Boag’s, 7- Zywiec

Zrédto: opracowanie wiasne.

Diagram 5.7.2 wskazuje na silne korelacje miedzy nastepujacymi kategoriami:
— wszyscy, kibice, Polacy, studenci;
— drwale, koneserzy, $rednia klasa.

Pierwsza grupa odpowiedzi (uwzgledniajac réwniez kategorie: mtodzi) byta najczesciej
podawana po prezentacji opakowania Zywiec — tworzy wiec wyraznie zwartg grupe na
wykresie PCA. Odpowiedzi te prezentuja typowe poglady respondentéw na temat grup
konsumujacych piwo marki Zywiec. Z kolei mniej znana marka James Boag's ma zwigzki
z pozostatymi bardziej specyficznymi grupami, takimi jak: ciekawi, drwale, koneserzy
czy Srednia klasa. Interesujace jest podanie grupy drwali. Najprawdopodobniej jest
to zwigzane z gérskim krajobrazem na etykiecie, ktéry moze sie kojarzy¢ z t3 grupa
zawodowa lub ze znang reklamg piwa Tatra prezentowang w takiej scenerii.
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Konstrukcja uzytkownika
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Dendrogram 5.7.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegdlnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metoda bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia wyodrebniona zostata grupa opakowar marki
Zywiec, natomiast brak istotnego wsparcia dla jednej grupy opakowan James Boag's.

5.8. Konstrukcja gustéw muzycznych

Tabela 5.8. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jakiej muzyki Pani / Pana zdaniem stuchaja klienci marki Zywiec / James Boag's?

brazowy przezroczysty zielony

James Boag's Zywiec James Boag's Zywiec James Boag's Zywiec

odpowie- | % odpowie- | % odpowiedzi | % odpowie- | % odpowiedzi | % odpowie- | %

dzi dzi zi dzi

rock 19,4 | rock 23,3 | rock 23,6 | pop 21,1 | rock 27,4 | pop 30,1

jazz 14,9 | pop 20,5 | jazz 21,8 | rock 13,2 | jazz 11,3 |rap 15,1

klasyczna | 10,4 | radiowa | 17,8 | blues 9,1 | rap 11,8 | inne 11,3 dislco 11,0

polo

pop 9,0 taltema— 8,2 | powazna 7,3 |radiowa | 10,5 | spokojna 9,7 | rock 11,0

ywna
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radiowa 9,0 | disco 6,8 | relaksacyjna 7,3 | rozryw- 7.9 | klasyczna 8,1 | disco 6,8
kowa

country 7,5 | rézna 5,5 | country 5,5 | ludowa 6,6 | pop 8,1 | radiowa | 6,8

inne 7.5 | polska 4,1 | nie wiem 5,5 discio- 5,3 | country 4,8 | polska 5,5
-polo

alterna- 4,5 | rozryw- 4,1 |inne 5,5 | kazdej 5,3 | radiowa 4,8 | klubowa | 4,1

tywna kowa

blues 4,5 | Indie 2,7 | folk 3,6 | metal 5,3 | rock & roll 4,8 | metal 2,7

goralska 4,5 |jaz 2,7 | metal 3,6 | polska 5,3 | folk 3,2 |rbzna 2,7

irlandzka 4,5 | blues 1,4 | pop 3,6 | klubowa 3,9 | relaksacyjna | 3,2 |jazz 14

folk 3,0 | chillout 1,4 | alternatywna | 1,8 | jazz 2,6 | tradycyjna 3,2 | reggae 1,4

elektro 1,5 |rap 1,4 | elektro 1,8 | blues 1,3 techno 1,4

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dla grupy opisujacej przezroczyste oraz zielone opakowania marki Zywiec wiodaca
kategorig jest pop (odpowiednio 21,1% oraz 30,1% odpowiedzi). W pozostatych gru-
pach najwyzsza frekwencje ma kategoria: rock. W przypadku marki James Boag's druga
co do czestosci wystepowania jest kategoria: jazz (brazowy: 14,9%, przezroczysty:
21,8%, zielony: 11,3%), ktéra w przypadku marki piwa Zywiec jest kategorig o niskiej
czestotliwosci (brazowy: 2,7%, przezroczysty: 2,6%, zielony: 1,4%).

Tabela 5.8.1. Wartosci p dla poszczegélnych odpowiedzi na pytanie dotyczace gustow muzycznych (przypadki
istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
rock 0.3953
pop 0.0033
jazz 0.0033
radiowa 0.0281
blues 0.0631
rap 0.0001
polska 0.1621
metal 0.2123
inne 0.0073
folk 0.3421
country 0.0456
alternatywna 0.0241
rézna 0.0835
rozrywkowa 0.0078
relaksacyjna 0.0265
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Odpowiedzi Wartos¢ p
klubowa 0.1881
klasyczna 0.0019
elektro 0.5677
disco 0.0146

Zrédto: opracowanie wtasne.

Konstrukcja gustéw muzycznych

| metal .
: pZ
*1pJB :
o ' klubowa
lak ina, rap .
rela sacyjna: 27
jazz ! rozrywkowa ¢
; folk | polska
XU etounirye—— 2N\, __—— — p'o'p' -
~ | zJB®
@ | klagyczna !
bJB |
rock | disco
-2 : , rozna
1 radiowa
alternatywna,
1
: b7
% 0 : 3
57%

Diagram 5.8.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegdine typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,

z - zielony, JB — James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wihasne.
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Na diagramie 5.8.2 wystepuja korelacje miedzy nastepujacymi kategoriami:
- rozrywkowa, polska, pop, klubowa, rap;

— disco, rézna, radiowa;

- relaksacyjna, blues, jazz, elektro, folk, country, inne.

W przypadku pierwszej grupy sktad kategorii mozna by interpretowaé wptywem
prowadzonej przez marke Zywiec kampanii wydarzei — Meskiego Grania. Zgodnie
z tym opakowania marki Zywiec sg wyréznione przez te kategorie. Generalnie butel-
kom z etykieta Zywiec, jako bardziej znanym, respondenci przypisali bardziej popularne
lub znane gatunki muzyczne (polska, rozrywkowa, pop, radiowa, disco, klubowa,
rap), natomiast opakowaniom marki James Boag's - bardziej wyrafinowane (klasyczna,
country, folk, elektro, jazz, blues, relaksacyjna), co wida¢ na wykresie PCA.

Konstrukcja uzytkownika
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16 7bJB 74150
14 —
86|48
12 | |
10 4 89|79 pJB  zJB
|
8 — .
zZ 91|74
° ]
bZ pZ

Dendrogram 5.8.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegdlnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie whasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia zostaty wyodrebnione dwie grupy opakowan:
James Boag's vs Zywiec.
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5.9. Konstrukcja urlopu

Tabela 5.9. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Gdzie Pani / Pana zdaniem spedzaja urlop klienci marki Zywiec / James Boags?
brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag's | Zywiec James Boag’s Zywiec
odpowie- | % odpowie- | % odpo- | % odpowie- | % odpowie- | % odpowiedzi | %
dzi dzi wiedzi dzi dzi
gory 38,4 | morze 34,2 | gory 46,5 | gory 20,7 | gory 36,0 | gory 22,6
(polskie)
las 15,1 | gory 15,2 |jezioro | 18,3 |jezioro 19,5 |jezioro 22,1 | jezioro 16,1
jezioro 13,7 | all inclu- 89 |na. 14,1 | morze 17,1 | aktywny 17,4 | morze 16,1
sive tonie wypoczy-
natury nek
ciepte 9,6 | jezioro 8,9 | morze 8,4 | morze 14,6 |inne 8,1 | morze, 12,9
kraje (polskie) (polskie)
morze 9,6 | Mazury 7,6 | narty 4,2 | dom 6,1 |lasy 7,0 | impreza 7,5
dziatka 4,1 | alterna- 6,3 | Skandy- | 4,2 | festiwal 6,1 | morze 5,8 | Polska 7,5
tywny nawia
wypoczy-
nek
pub 4,1 | miasto 6,3 |namiot | 2,8 |zagranica | 4,9 |w kraju 3,5 | dziatka 54
Francja 2,7 | morze 6,3 | pub 1,4 | dziatka 3,7 blok / 3,2
klatka /
podwoérko
Polska 2,7 | Polska 3,8 Polska 3,7 dom 3,2
dziatka 2,5 wszedzie 2,4 zagranica 32
pub 1.2 nad woda 2,2

Zrodto: opracowanie wtasne.

Nie obserwujemy znaczacych réznic w konstrukcji semantycznej urlopu dla poszczeg6l-
nych grup. Gtéwne kategorie to: morze, géry, jezioro. Ponadto wystepuja kategorie:
zagranica, Polska, pub, dziatka, podwérko. Zauwazalna jest wieksza liczba kategorii
w przypadku odpowiedzi dotyczgcych marki Zywiec. Tylko dwie kategorie odpowiedzi
okazaty sie istotne statystycznie: gory i polskie morze.

Tabela 5.9.1. Wartosci p dla poszczegdInych odpowiedzi na pytanie dotyczace konstrukgji urlopu (przypadki
istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
morze 0.2424
jezioro 0.5293
gory 0.0192
Polska 0.1304
dziatka 0.4484
pub 0.4484
polskie morze 5.06E-09
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zagranica

0.0835

dom

0.0265

Zrodto: opracowanie whasne.

Konstrukcja urlopu
| jezioro
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1
:
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:
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Diagram 5.9.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczaja poszczegdlne typy
opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegéine zmienne. Wartosci przy osiach pokazujg procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skréty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB - James Boag's, 7- Zywiec

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na diagramie 5.9.2 wystepujg silne korelacje miedzy nastepujgcymi kategoriami:
- dom, zagranica, morze;

- Polska, dziatka.

Opakowania marki Zywiec sg wyraznie powigzane z odpowiedziami dotyczacymi popu-
larnych miejsc konsumpcji tego piwa. Z kolei opakowania marki James Boag's kojarzg
sie zgbrami i jeziorem, co jest najprawdopodobniej zwigzane z przedstawieniem tych
obiektéw na etykiecie.
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Konstrukcja urlopu
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Dendrogram 5.9.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegélnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metodg bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skroty nazw
opakowan: b - brazowy, p - przezroczysty, z - zielony, JB - James Boag's, Z — Zywiec

Zrodto: opracowanie wtasne.

Przy wysokich wspétczynnikach wsparcia zostaty wyodrebnione dwie grupy opakowan: Ja-
mes Boag's vs Zywiec, przy czym nie ma jednoznacznego rozréznienia w obrebie marki James
Boag's, co wskazuje na podobny rozktad odpowiedzi dla tych opakowan. Natomiast, w prze-
ciwiefistwie do pozostatych dendrograméw, brazowy Zywiec wyraznie odbiega od dwéch
pozostatych opakowan swojej marki, najprawdopodobniej za sprawg duzej liczby odpowiedzi:

polskie morze, udzielonej po prezentadji tego opakowania, co pokazuje wykres PCA.

5.10. Kolor opakowania

Tabela 5.10. Frekwencje kategorii odpowiedzi

Jaki wedtug Pani / Pana kolor ma przedstawione na zdjeciu opakowanie?

brazowy przezroczysty zielony
James Boag's Zywiec James Boag's Zywiec James Boag's Zywiec
odpowiedzi | % odpo- % odpowiedzi | % odpo- % odpowie- | % odpo- | %
wiedzi wiedzi dzi wiedzi
brazowa 50,0 | brazowa | 73,8 | bezbarwna | 86,5 |przezro- | 37,7 | zielona 54,9 |zielona | 90,6
czysta

114




Wptyw barwy i etykiety opakowan na postrzeganie produktu — wyniki badan empirycznych

inne 18,5 | burszty- | 11,9 | bragzowa 54 |brazowa | 15,1 | ciemno- 29,4 | szma- 4,7
nowa zielona ragdo-
wa
burszty- 13,0 | jasno- 9,5 |jasna 54 | zota 13,2 |inne 15,7 | niepo- 4,7
nowa brazowa dobna
do
Zywca
ciemna 11,1 | karmelo- | 4,8 | biata 2,7 |biata 9,4
wa
jasnobra- 3,7 inne 7.5
zowa
miodowa 3,7 ciemno- | 5,7
26tta
jasno- 57
brazowa
zielona 57

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ostatnim analizowanym aspektem jest kwestia deklaracji koloru opakowania. To
pytanie miato przede wszystkim na celu zweryfikowanie, czy zainicjowana przez nas
manipulacja barwg znajduje potwierdzenie w deklaracji postrzeganego przez badanych
koloru opakowania. Otrzymane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze respondenci okreslali
kolor opakowania zgodnie z zatozong przez nas manipulacja, z uwzglednieniem réznic
semantycznych w notowanych odpowiedziach. Na uwage zastuguje trudnos¢ dotyczaca
imitacji butelki przezroczystej, ktéra w sposéb znaczacy byta warunkowana kolorem
samego produktu (piwa). W tym kontekscie respondenci wskazywali z jednej strony
przezroczysty charakter opakowania (37,7%), z drugiej strony kolor bragzowy (15,1%),
ztoty (13,2%) oraz pochodne odpowiedzi (z mniejsza frekwencja).

Tabela 5.10.1. Warto3ci p dla poszczegdlnych odpowiedzi na pytanie dotyczace konstrukcji smaku (przypadki
istotne statystycznie dla p < 0.05 pogrubiono)

Odpowiedzi Wartos¢ p
bragzowa 4.82E-22
zielona 2.16E-34
jasnobrazowa 0.0161
inne 0.0001
bursztynowa 9.83E-05
biata 0.0020

Zrédto: opracowanie whasne.
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Kolor opakowania
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Diagram 5.10.2. Wykres typu biplot dla analizy gtéwnych sktadowych. Punkty oznaczajg poszczegéine
typy opakowan, natomiast strzatki (wektory) poszczegdélne zmienne. Wartosci przy osiach pokazuja procent
zmiennosci wyjasnianej przez dang sktadowa. Skroty nazw opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty,
z - zielony, JB — James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wihasne.

Zgodnie z przewidywaniami rozktady wszystkich odpowiedzi istotnie odbiegajg od
rozktadu réwnomiernego i zostaty odpowiednio przypisane do poszczegdlnych opa-
kowan. W odréznieniu od wszystkich wczesniejszych analiz gtéwnych sktadowych,
gdzie tworzyty sie grupy ze wzgledu na marke, w tym przypadku (diagram 5.10.2)
opakowania podzielity sie na trzy grupy ze wzgledu na ich kolor.
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Kolor opakowania
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Dendrogram 5.10.3. Grupowanie hierarchiczne opakowan ze wzgledu na liczbe poszczegdlnych kategorii
odpowiedzi. Wartosci przy weztach oznaczajg wyrazone w procentach istotnosci okreslone testem AU (lewa
strona) i metoda bootstrap (prawa strona). Im wyzsza wartos¢, tym istotniejsze powigzanie. Skréty nazw
opakowan: b — brazowy, p — przezroczysty, z - zielony, JB — James Boag's, Z — Zywiec

Zrédto: opracowanie wihasne.

Zgodnie z wnioskami wyciggnietymi z danych zawartych w tabeli 5.10 oraz w dia-
gramie 5.10.2, na dendrogramie 5.10.3, przy wysokich wspétczynnikach wsparcia,
wyodrebnione zostaty trzy grupy opakowan ze wzgledu na ich kolor.

6. Dyskusja

W konceptualizacji niniejszego badania skoncentrowali$my sie na analizie wptywu,
jaki moga mie¢ dwie gtéwne zmienne (barwa oraz etykieta) na wizerunek opako-
wan. Zastosowana perspektywa komunikacyjna pozwolita na zbudowanie szerszego
obrazu, komplikujac go jednak wieloscig otrzymanych zmiennych, ktére byty rezulta-
tem kategoryzacji otwartych odpowiedzi udzielanych przez respondentéw. Jednakze
przedstawienie wynikoéw w formie frekwencji notowanych kategorii nie pozwolito na
jednoznaczng interpretacje wptywu gtéwnych zmiennych na postrzeganie opakowan.
Dlatego poszerzylismy metodologie badawczg o: 1) analize statystyczng testem Chi
kwadrat, aby zweryfikowac istotnos¢ wptywu badanych zmiennych; 2) analize zmien-
nych sktadowych, aby zredukowa¢ wielowymiarowo3¢ zagadnienia oraz zwizualizowaé
i uchwyci¢ wptyw najwazniejszych zmiennych na ocene opakowan przez respondentéw;
3) grupowanie hierarchiczne, aby w prosty sposéb zobrazowac¢ globalne relacje miedzy
opakowaniami na podstawie wszystkich kategorii odpowiedzi.
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Gdyby badane przez nas gtéwne zmienne (barwa i etykieta) nie miaty wptywu na udzie-
lane odpowiedzi, ewentualnie gdyby ich wptyw wzajemnie sie znosit, w analizach nie
powinnismy obserwowac grupowania sie opakowan ze wzgledu na te cechy. Jednakze,
wyfgczajac pytanie dotyczace koloru opakowania, w przypadku pozostatych dziewieciu
pytan w analizach PCA wyraZnie wyodrebnione zostaty grupy opakowan marki James
Boag’s i Zywiec (ze wzgledu na najbardziej dyskryminujacg pierwsza gtéwna sktadowa)
(diagramy 5.1.2-5.9.2). Podobnie w przypadku dziewieciu dendrograméw opartych na
liczbie odpowiedzi w poszczeg6lnych kategoriach wyodrebniona zostata grupa opakowan
marki Zywiec (dendrogramy 5.1.3-5.9.3), a na szeéciu dendrogramach (dotyczacych
kategorii: skojarzenia, image marki, nastawienia aprobatywne wobec marki, nastawienia
nieaprobatywne wobec marki, konstrukcja gustow muzycznych, konstrukgja urlopu) widocz-
na jest réwniez grupa opakowan marki James Boag's (dendrogramy: 5.1.3, 5.2.3, 5.4.3,
5.5.3, 5.8.3, 5.9.3). W przypadku pozostatych kategorii zawsze wyodrebniona jest grupa
sktadajaca sie z pary opakowan marki James Boag’s, a u podstawy dendrogramu wytania
sie opakowanie tej marki w kolorze zielonym (dendrogram 5.3.3, 5.6.3) lub brgzowym
(dendrogram 5.7.3). Obserwowany wyrazny podziat opakowan ze wzgledu marke (James
Boag’s vs Zywiec) w omawianych dziewieciu pytaniach interpretujemy jako dominujgcy
wptyw etykiety opakowania (jako nosnika tozsamosci i/lub identyfikacji wizualnej marki).

Opakowania marki Zywiec, jako najbardziej znanej, byty najczesciej kojarzone z typo-
wymi cechami tego produktu, miejscami konsumpcji, sytuacjami zwigzanymi z kon-
sumpcjg oraz grupami spotecznymi konsumujacymi ten produkt. Z kolei opakowania
marki James Boag's byty najczesciej zwigzane z odpowiedziami dotyczgcymi bardziej
specyficznych grup spotecznych, Jamesa Bonda oraz natury i obiektéw przedstawionych
na etykiecie. Ponadto odpowiedzi te charakteryzowaty sie wiekszym zréznicowaniem
kategorii. Moze to by¢ zwigzane z wiekszym skupieniem sie respondentéw na samej
etykiecie i braku lub mniejszej znajomosci tej marki piwa.

W przeciwiehstwie do powyZzszych wynikéw analiza kategorii odpowiedzi na ostatnie
pytanie dotyczace barwy butelek pozwala na wyodrebnienie trzech grup opakowan
ze wzgledu na ich kolor (diagram 5.10.2, dendrogram 5.10.3). Te wyniki wskazuja, ze
prezentowana przez nas manipulacja barwag w cyfrowych reprezentacjach opakowan
odczytywana byta przez respondentéw zgodnie z naszym oczekiwaniem.

Najpowazniejszym wyzwaniem zwigzanym z przeprowadzonymi przez nas analizami
pozostaje kwestia klucza kategoryzacyjnego. Mozna bowiem zatozy¢, ze sktad wyod-
rebnianych kategorii bedzie zalezny od arbitralnych decyzji indywidualnego badacza
co do konstrukgji tego klucza. Zaktadamy jednak, ze o ile kategoryzacja odpowiedzi
zostanie przeprowadzona w sposéb spojny, niezaleznie od sktadu otrzymanych kategorii,
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o tyle przeprowadzenie analogicznej ankiety na tej grupie respondentdéw potwierdzi
nasze wnioski dotyczgce wptywu etykiety na postrzegany wizerunek opakowan. Ogélne
podobienstwo ze wzgledu na sktad kategorii odpowiedzi wytoni grupy opakowan ze
wzgledu na marke. Oczywiscie rozwazania na temat klucza kategoryzacyjnego ujawniajag
szerszg, metodologiczng potrzebe operacjonalizacji i algorytmizacji kategoryzowania.
By¢ moze opracowany na gruncie komunikacyjnym ekspercki konsensus dotyczacy
kategoryzacji pozwoli w dalszej perspektywie na wypracowanie spdjnego, oprogra-
mowywanego narzedzia kategoryzacji. Takie rozwigzanie nadawatoby stosowanej
metodologii badawczej nastepujgce mozliwosci: standaryzacje, a wiec powtarzalnosé
przeprowadzanych analiz, mozliwo$¢ poréwnywania otrzymywanych wynikéw, a takze
wielkoskalowe analizy dla duzych zbioréw danych (ang. big data mining).

7. Appendix

Ponizej zamieszczamy poréwnawcze tabele dla pytan, w ktérych dokonano katego-
ryzacji ze wzgledu na wykorzystywane przez respondentéw strategie komunikacyjne.

7.1. Tabele poréwnawcze ze wzgledu na kolor opakowania marki piwa Zywiec

Z czym Pani / Panu kojarzy sie marka Zywiec?

brazowy przezroczysty zielony
kate- | odpowiedzi % kategorie | odpowiedzi % katego- | odpowiedzi %
gorie rie
Swiat | czas wolny (3); folklor | 46,2 | charakter | alkohol (5); d 33,8 | charak- | alkohol (10); 42,4
prze- | (4); jakos¢ (3); lokal- produktu | stepnos¢ (3); grupa ter pro- | butelka (3);
7y¢ nos¢ (1); mecz (8); Zywiec (2); piwo duktu chmiel (2); nap6j
mtodos¢ (1); muzyka (34); siki (1) (2); nowe smaki
(1); odniesienie do re- (1); parasole
gionu (1); orzezwienie (1); piwo (37);
(2); picie w plenerze produkdja (1);
(1); przyjaciele (1); Srednia potka (1);
radosc (1); relaks (1); tanie (2); sponsor
rozmowa (1); spotka- imprez (1)
nie (5); tradycja (18);
wakacje (4); woda (2);
znajomi (2); syf (1)
cha- alkohol (2); cena 29,5 | Swiat jakosc (1); lato (3); 27,8 | Swiat folklor (11); jakos¢ | 25,0
rakter | (4); chmiel (1); przezy¢ | logo (1); ludowosc przezy¢ | (4); masowosc
pro- etykieta (1); ogrodek (1); orzezwienie (4); (1); orzezwienie
duktu | piwny (2); piwo (21); pitka nozna (3); (1); prostota (1);
premium (1); reklama relaks (15); tanio (1); tradycja (7); mecz
(5); smak (2) tradycja (5); upoje- (2); lato (2); waka-
nie (1); klasyczne (1); cje (4); woda (3)
napdj bogow (1)
impre- | grill (1); impreza (6); | 14,4 | impreza | grillowanie (4); 14,3 | pocho- | miasto (11); Pol- | 13,2
za Meskie Granie (5); impreza (4); Meskie dzenie | ska (7); rzeczka (1)
pub (1); taniec (1); Granie (5); spotkanie
zabawa (5) (1); weekend (1);
pub (4)
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Z czym Pani / Panu kojarzy sie marka Zywiec?

brazowy przezroczysty zielony
kate- | odpowiedzi % kategorie | odpowiedzi % katego- | odpowiedzi %
gorie rie
pocho- | gory (2); miasto (1); 6,1 | pocho- | miasto (5); Polska 9,8 |impreza | grill (3); impreza | 11,1
dzenie | Polska (5) dzenie (6); praca (2) (6); pub (2);
spotkanie (1);
zabawa (4)
kon- mezczyzni (5) 3,8 | smak gorzkie (5); malina 6,0 |inne brak innowacyj- 4,9
strukt (1); $rednio smaczne nosci (1); brak
konsu- (1); niedobre (1) zobowiazan (1);
menta petny plecak (1):
reklama (4)
konstrukt | mezczyzni (1); przyja- | 4,5 | kon- mezczyzni (3); 35
konsu- ciele (3); rodzice (1); strukt znajomi (2)
menta studenci (1) konsu-
menta
inne Zabka (1); zboze (1); | 3,8
woda (1); wieczor
(1); stabilna marka
M
Co Pani / Pana zdaniem wyréznia marke Zywiec?
brazowy przezroczysty zielony
katego- | odpowiedzi % katego- | odpowiedzi % kategorie | odpowiedzi %
rie rie
Swiat dojrzatos¢ (1); 62,8 | Swiat dostepnosé 39,7 | Swiat folklor (2); 54,5
przezy¢ | dostepnosc (4?(; przezy¢ | (2); jakos¢ przezyc jakosé (3);
historia (2); jakos¢ (3); nic (1); pochodzenie
(2); meskosc (1); polskosc (5); (6); popularnosé
nowoczesnosc (1); popularnosé (5); rozpozna-
otwartos¢ (1); osobo- (8); trady- walnosc (2); roz-
wosc (4); pochodze- cja (8) norodnosc (3);
nie (2); polskosc (5); tradycja (14);
profesjonalizm (1); wiarygodnos¢
rozpoznawalnos¢ (2); dobra
(1); roztropnosc (1); cena (1); silna
tradycja (23) marka (4)
etykieta | etykieta (5); kolory- 14,1 | etykieta | etykieta (3); 26,5 | etykieta | etykieta (9); 28,6
styka (3); logo (3) kolory- logo (8); nazwa
styka (2); (5)
logo (11);
nazwa (2)
znajo- cena (4); reklama (5) | 11,5 | do- cena (2); 19,1 | smak nowy smak (2); | 10,4
mosc Swiad- Meskie smak (6)
marki czenie Granie (2);
marki reklama (9)
smak smak (6); rézne 10,3 | opako- | butelka (5); 10,3 | opako- butelka (3); opa- | 6,5
piwa (2) wanie design (2) wanie kowanie (2)
opako- | butelka (1) 1,3 | smak smak (3) 4,4
wanie

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabele poréwnawcze ze wzgledu na kolor opakowania marki piwa James Boag's

Z czym Pani / Panu kojarzy sie marka James Boag's?

brazowy przezroczysty zielony
katego- | odpowiedzi % kate- | odpowiedzi % katego- | odpowiedzi %
rie gorie rie
charakter |alkohol (3); ciemne | 45,6 |produkt |alkohol (5); kon- 34,7 |charakter |czystos¢ (8); mocne 43,9
produktu |(1); jakos¢ (3); moc- charak- |kurencyjne marki produktu |(5); orzezwienie (9);
ne (9); piwo (24); ter (4); orzezwienie (4); piwo (18); woda
wysoka cena (1); piwo (11); alkohol mineralna (8);
zimne (1); ztote (1); (2); woda (3); zielen (2)
pub (3); whiskey (6) whiskey (5)
natura  |gory (12); natura 19,3 |Swiat  |pozytywny (7); 30,6 |Swiat btogos¢ (1); luksus |31,6
(10) przezy¢ |meskosc (5); podréz przezy¢ | (1); todka (2);
(8); relaks (3); sita meskos¢ (4); odpo-
(2); Swiezos¢ (2); czynek (2); relaks
tradycja (3) (5); rozrywka (5);
Swiezos¢ (7); trady-
cja (3); zdrowie (2);
zimno (4)
Swiat mezczyzna (6); przy- | 17,5  |natura |gory (11); natura 22,4 |natura gory (9); natura (7);| 17,5
przezy¢  |goda (3); stonce (1); (11) las (4)
spokéj (2); swiezosc
(5); tradycja (2);
zabawa (1)
pocho-  |importowane (1); 11,4 |James |James Bond (9) 9,2 |James James Bond (4) 35
dzenie |Irlandia (2); jezioro Bond Bond
Loch (1); Kanada
(4); skandynawskie
(1); stary port (1);
Szkocja (1); USA (1);
zagraniczne (1)
James James Bond (7) 6,1 |pub pub (3) 3,1 |pocho- |Alpy (1); Ameryka | 3,5
Bond dzenie (1); Irlandia (2)
Co Pani / Pana zdaniem wyréznia marke James Boag's?
brazowy przezroczysty zielony
katego- | odpowiedzi % kate- | odpowiedzi % kate- | odpowiedzi | %
rie gorie gorie
etykie- | etykieta (9); gorski klimat 26,8 | ety- etykieta (6); gorskie 44,3 |ety- |etykieta 65,1
ta (1); kolorystyka (1); nazwa kieta | zrédta (6); prosta kieta | (25); kolo-
M etykieta (6); kolorystyka rystyka (7);
(4); nazwa (4); przejrzy- nazwa (6);
stos¢ (1) typografia
¢)
nic nic (11) 26,% | Swiat | czystos¢ (6); elegancja 32,8 | Swiat | czystosc (3); | 19
prze- | (3); jakosc¢ (3); klasa (1); prze- | jakos¢ (3);
2y¢ niezawodnos¢ (1); po- zy¢ | klarownos¢
waga (1); przecietna (1); (2); zdrowa
przewidywalnosc (1); woda (2);
tradycja (1); wiarygod- zwigzek
nos¢ (1); wyszukana (1) z naturg (2)
Swiat | cena (1); meskosc (1); jakos¢ | 22,0 | opa- | butelka (6); kapsel (1) | 11,5 | smak | smak (4); 11,1
przezy¢ | (3); klasyczna elegancja kowa- naturalny
(1); natura (1); tradycja (1); nie chmiel (3)
wykwintnos¢ (1)
opako- | biaty kapsel (2); butelka (3) | 12,2 |smak | smak (2); Swiezy (2); 8,2 |opa- | kapsel (2); 4,8
wanie naturalny (1) ko- | butelka (1)
wa-
nie
smak | smak (5) 12,2 |inne | podobna do innych (1); | 3,3
whiskey (1)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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