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Wprowadzenie

Analiza morfologiczna' nalezy do metod tworczego rozwigzywania problemow
(heurystycznych), stuzy szczeg6lnie stymulowaniu tworczosci i poszukiwaniu pomystéw na
nowy produkt, badz udoskonaleniu juz istniejacego. Przy czym podstawowe zalozenie jakie
nalezy tu przyja¢ sprowadza si¢ do stwierdzenia, iz tworczo$¢ nie jest talentem, moze by¢
aktywnie i1 rozmyslnie stosowana, monitorowana i kierowana. Tym bardziej, ze tworczo$¢
oraz kreatywno$¢ rozumiana jako indywidualna cecha czlowieka moze by¢ rozwijana poprzez
trening, praktykowanie metod czy technik oraz celowe nauczanie postaw sprzyjajacych
tworczemu zachowaniu. Juz pierwsza ksigzka napisana przez Alexa Osborna® w 1942 roku
traktowata o tworczym mysleniu i spowodowata znaczacy wzrost w sposobie myslenia
przedsigbiorcow 1 menedzerow o rozmyS$lnym stymulowaniu kreatywnosci swoich
pracownikow. Rézne eksperymenty potwierdzily teorie’, iz mozna zwigkszy¢ swoje zdolnosci
tworcze poprzez odpowiednie ich trenowanie przy uzyciu metod wykorzystujacych twoércze
podejscie do problemu. Znajomos$¢ i1 stosowanie metod heurystycznych ma tym wigksze
znaczenie, im wigksza jest potrzeba rozwigzywania trudnych, zlozonych problemow,
poszukiwania skutecznych rozwigzan, dla ktoérych gotowe procedury i algorytmy
postgpowania przestalty mie¢ zastosowanie.

Zdolno$¢ tworzenia istnieje potencjalnie w kazdym cztowieku, niezaleznie od wieku
lecz wymaga sprzyjajacych warunkéw aby sie rozwija¢. Dlatego ogromna role odgrywa tu

ksztatcenie na kazdym etapie edukacji czlowieka. Wymaga ono otwartej postawy trenera i

' Analiza morfologiczna szczegdélowo zostala opisana przez autorke w artykule, pt. Wykorzystanie analizy
morfologicznej w poszukiwaniu nowej formy reklamowania produktu, ,,Marketing i Rynek” 2003, nr 6.

2 A. Osborn, How to think up, McGraw-Hill, New York 1942.

3 J.P. Guilford, Personality, McGraw-Hill, New York 1953.



gotowosci ujmowania probleméw z roznych perspektyw, ktadzenia nacisku na powigzania i
podobienstwa z badanym problemem przy uzyciu, np. metafor czy analogii, reakcji na
kluczowe idee (pomysty) i poddania je analizie, np. proszac o podanie przyktadow, skojarzen,
rozwigzan, sklasyfikowanie 1 zdecydowanie, ktore informacje moga poprze¢ dane stanowisko.

Ksztalcenie kreatywnos$ci jest przedmiotem zainteresowania wielu badaczy?, jak
réwniez kontrowersji wokot jej natury. Czy tworczosci mozna si¢ nauczy¢? Mozliwym jest
przyjecie zalozenia, iz przy uwzglednieniu ograniczen procesu tworczego jest mozliwe
zwiekszenie potencjatu twoérczego jednostki. Do tych ograniczen w miejscu pracy nalezg
szczegolnie: techniczne trudnosci, brak szkolen rozwijajacych umiejgtnosci interpersonalne,
techniczne, menedzerskie, intensyfikowanie rutynowo wykonywanych zadan, ktére moga
mie¢ r6zng sile natezenia — niemniej jednak stanowig one z pewnoscig inhibitory
(przeszkody) tworczego zachowania jednostki oraz nie beda sprzyja¢ tworzeniu innowacji i
dzieleniu si¢ wiedza w miejscu pracy. Nasuwa si¢ przy tym refleksja o charakter kultury
organizacyjnej szczegolnie wtedy, gdy obserwowany jest brak akceptacji dla nowych
pomystow, podejmowania ryzyka, obawa zmian i presja, aby kultywowac status quo.

Celem artykulu jest zastosowanie analizy morfologicznej w poszukiwaniu pomystu na
nowe opakowanie, badz udoskonalenie juz istniejagcego w asortymencie przypraw mokrych
firmy Roleski. To réwniez doskonata sposobno$¢, aby pokaza¢ w jaki sposob uczelnia wyzsza
moze zainicjowa¢ wspoOtprace z firmag na rynku, jak réwniez wskaza¢ mozliwoSci
zastosowania teorii w praktyce biznesowej. Realizowany projekt z wykorzystaniem analizy
morfologicznej odbywat si¢ na ptaszczyznie wspotpracy migdzy Katedra Biznesu Rodzinnego
powstatej przy WSB-NLU przy wsparciu firmy Roleski oraz studentami prowadzonego przez
autorke kursu, pt. Inwentyka. Cato$¢ projektu zorganizowana byta w formie konkursu na
najlepsza prace z wykorzystaniem analizy morfologicznej. Nagroda w konkursie byt

dwutygodniowy staz w Dziale Marketingu firmy Roleski dla zwycigskiego zespotu.

Zastosowanie analizy morfologicznej w poszukiwaniu pomysléw na nowe, badz

udoskonalone opakowanie produktéow firmy Roleski’

Tym, co przykuwa uwage potencjalnego nabywcy jest opakowanie, ktore sprowadza

si¢ do czegos$ wigcej niz tylko do funkcji przechowywania produktu. Obecnie opakowanie jest

* Szczegolnie: E. Necka, K.J. Szmidt, S. Popek, J.D. Antoszkiewicz.
3 Pomysly tu przedstawione sa autorstwa: D. Capaty, L. Garéci, M. Glowacza oraz S. Karwali, ktorzy decyzja
przedstawicieli firmy Roleski otrzymali I wyrdéznienie w konkursie.



takze no$nikiem informacji oraz elementem perswazji. Dlatego przy projektowaniu wizualnej
otoczki produktu tak wazng rol¢ pelnig poszczegdlne elementy opakowania, takie jak:
funkcjonalno$¢ (zastosowanie i cechy produktu spozywczego), forma (zewngtrzny ksztatt i
posta¢ opakowania produktu), wartos¢ dodana (jakie dodatkowe korzysci niesie za sobg
opakowanie produktu), material (z jakich surowcow 1 komponentow jest wykonany produkt),
rodzaj opakowania (jaki styl i dopracowanie ma opakowanie produktu), adresat do ktorego
skierowany bedzie produkt. Wymienione elementy stanowig zarazem gloéwne wymiary
podstawowej tablicy morfologicznej dla ktorych przyporzadkowano nastgpujace atrybuty
(tablica 1):

Tablica 1. Tablica morfologiczna

Aybuty | 2 3 4 5 6 7
Wymiar
A. Funkcjo- .
4 . informa- konserwu-
nalnos¢ poreczne | dozowanie . ozdobne .
. cyjne jace
opakowania
B. Forma stoiki butelki wiaderka kubki saszetki pojemniki
C. Warto$¢ do kolekcjo-
' »frajda” wiedza przetwo- zabawka akwarium J prestiz
dodana . nowanie
row
D. Materiat szkto plastik folia karton metal porcelana | glina/skora
E. Rodzaj/styl clegan- WySOl,q?J Ok,OI.lCZHO' promo- proste masowe
ckie jakosci Sciowe cyjne
Srednio W restaura-
F. Adresat catering . zamozny zalezno$ci fast-foody . dziecko
zamozny cje
od oferty

Zrodto: projekt opracowali studenci w sktadzie: D. Capata, £. Garécia, M. Glowacz oraz S. Karwala.

Dalsza procedura tzw. morfologii pola problemowego ma charakter kombinatoryjny i
wlasnie w tej kombinatoryce nalezy upatrywac¢ zrédto pomystow na nowy, czy udoskonalony
produkt. Kombinacja sprowadza si¢ do zestawienia i analizy wszystkich wymienionych
atrybutow kazdego wymiaru, co daje mozliwos¢ opracowania tzw. iloczynow
morfologicznych. Iloczyny te stanowig propozycje mozliwych rozwigzan, ktore mozna oceni¢
pod katem realno$ci, racjonalnosci czy nowosci powstatego pomyshu (kryteria analizy
warto$ci wedlug Goralskiego®). Latwo obliczy¢, iz w wyniku pomnozenia wszystkich

atrybutow liczba mozliwych rozwigzan wyniesie az 61 740. W tym przypadku warto

% A. Gorlaski, By¢é nowatorem. Poradnik tworczego myslenia, PWN, Warszawa 1990, s. 54.




zastosowac zaawansowane programy komputerowe np. MORPHY’, ktore znacznie utatwiaja,
lub w ogodle umozliwiajg analiz¢ wszystkich mozliwosci przy znacznie mniejszym naktadzie
czasu 1 wysitku. Program ten utatwia opracowanie wszystkich, mogacych powsta¢ kombinacji
1 jest to tzw. mocna odmiana analizy morfologicznej, ktorej zaletg jest szczegdtowa analiza
powstalych iloczynow morfologicznych wsrdd ktorych zawsze znajdujg si¢ propozycje
absurdalne czy wewng¢trznie sprzeczne, ale te znacznie tatwiej odrzucic.

Celem ograniczenia konieczno$ci analizowania kazdej mozliwosci warto zastosowaé
tzw. stabag odmiane analizy morfologicznej, w ktorej wykorzystujemy dwuwymiarowa
macierz odkrywcza Molesa. Polega ona na redukcji wystepujacych po sobie wymiaréw 1 ich
atrybutow. Redukcja ta sprowadza si¢ do zestawienia w macierzy poszczegdlnych wymiarow

1ich atrybutow przyporzadkowujac je odpowiednio kolumnom i wierszom (tablica 2).

Tablica 2. Macierz wstepna

B.Forma | gjoiki Butelki Wiaderka Kubki Saszetki Pojemniki
A.
Funkcjonalno$é
opakowania
. Porgczna Porgczne Porgczne Poreczne Poreczne
Porgczne Porgezny sloik butelka wiaderko kubki saszetki pojemniki
Dozowanie Dozowalne Dozowalne Dozowalne Dozowalne Dozowalne Dozowalne
w stoiki butelki wiaderko kubki saszetki pojemniki
. Stoiki Butelki Wiaderko Kubki Saszetki Pojemniki
Informacyjne . . . . . ) . . . . . .
informacyjne | informacyjne | informacyjne | informacyjne informacyjne informacyjne
i Butelki Wiaderka Kubki Saszetki Pojemniki
Ozdobne Stoiki ozdobne ozdobne ozdobne ozdobne ozdobne ozdobne
. Stoiki Butelki Wiaderka Kubki Saszetki Pojemniki
Konserwujgca . . . . . .
konserwujace | konserwujace | konserwujace | konserwujace | konserwujace | konserwujace

Zrédto: jak tablicy 1.

Nastepnie na przecieciu wierszy i kolumn powstaja iloczyny, ktore wybieramy do

dalszej analizy tworzac kolejna macierz. Wybdr iloczyndw moze by¢ subiektywny w
zalezno$ci od preferencji i mozliwo$ci poznawczych osoby dokonujacej analizy. Mozna tego
wyboru dokona¢ réwniez przy uzyciu tablicy w ktorej znajda si¢ poszczegdlne kryteria, np.

nowosci, realnosci, racjonalno$ci, sity oddziatywania, oryginalno$ci czy tez uzytecznos$ci

" R.A. Proctor, Innovation in new product screening and evaluation, ,Technology Analysis and Strategic
Management” 1989, nr 1, s. 313-323.



pomystu. Nastepnie dla kazdego kryterium mozemy zastosowac pigciostopniowg skale

Likerta oceniajac poszczegolne atrybuty. Te ktore uzyskaja najwieksza liczbe punktow, badz

beda si¢ miesci¢ w zatozonym przedziale zostaja wyselekcjonowane i1 zestawione w kolejnych

macierzach. Cala procedura jest zorganizowana w taki sposob, ze wybrane iloczyny z

macierzy wstepnej zestawiamy w wierszach, nastgpnie bierzemy pod uwage kolejny wymiar 1

jego atrybuty zestawiamy w kolumnach. W tym przypadku majac siedem wymiaréow liczba

macierzy posrednich wyniesie pie¢ (nie liczac tablicy morfologicznej oraz macierzy

koncowej). Poniewaz to badanie jest dos¢ diugotrwate 1 brak miejsca na przedstawienie

wszystkich macierzy ograniczono si¢ jedynie do przedstawienia macierzy koncowej (tablica

3):

Tablica 3. Macierz koncowa

F. Adresat

Srednio

Catering . Zamozny W zaleznosci od Fast-foody Restauracje Dziecko
zamozny oferty
Wymiary:
AB,C,D.E
Okoliczno- Olfo.l 1czno Okrohczno . Okoliczno- Okoliczno-
. Sciowa Sciowa Okoliczno- . L. ..
. - Sciowa - Okoliczno- Sciowa sciowa
Okolicznoscio- szklana szklana sciowa szklana L
szklana . . . $ciowa szklana szklana szklana
wa szklana . kolekcjo- kolekcjo- kolekcjonerska . . .
. kolekcjo- kolekcjonerska kolekcjo- kolekcjo-
kolekcjonerska nerska nerska butelka
nerska . . butelka nerska nerska
butelka butelka butelka informacyjna w . .
. . butelka . . . . . informacyjna butelka butelka
informacyjna . . informacyjna | informacyjna zaleznosci od . . . . .
informacyjna , " dla fast-foodow | informacyjna | informacyjna
. dla $rednio dla oferty .. .
do cateringu . . dla restauracji dla dziecka
zamoznych zamoznych
Eleganckie Eleganckie Eleganckie Eleganckie . Eleganckie Eleganckie
. szklane Eleganckie
Eleganckie szklane . szklane szklane szklane szklane
. kolekcjoner- . . . szklane . .
szklane kolekcjoner- skie kubki kolekcjoner- | kolekcjonerskie Kolekcionerskie kolekcjoner- kolekcjoner-
kolekcjonerskie skie kubki skie kubki kubki ozdobne < skie kubki skie kubki
. ozdobne dla A kubki ozdobne
kubki ozdobne ozdobne do . . ozdobne dla | w zaleznosci od . ozdobne dla ozdobne dla
. $rednio . dla fast-foodow .. .
cateringu . zamoznych oferty restauracji dziecka
zamoznych
Eleganckie Eleganckie Eleganckie Eleganckie . Eleganckie Eleganckie
. porcelanowe Eleganckie
Eleganckie porcelanowe X porcelanowe porcelanowe porcelanowe porcelanowe
. kolekcjoner- . . . porcelanowe . .
porcelanowe kolekcjoner- kie kubki kolekcjoner- kolekcjonerskie Kolekcionerski kolekcjoner- kolekcjoner-
kolekcjonerskie |  skie kubki sKie ku skiekubki | kubki ozdobne | O CrJONCISKIC T (e kubki skie kubki
. ozdobne dla S kubki ozdobne
kubki ozdobne ozdobne do . . ozdobne dla w zaleznosci od . ozdobne dla ozdobne dla
. Srednio . dla fast-foodow .. .
cateringu . zamoznych oferty restauracji dziecka
zamoznych

Zrédto: jak tablicy 1.

wymiaréw, sposrod ktorych wybrano nastgpujace pomysty:

Powyzsza

tablica prezentuje zredukowang

liczbe atrybutéw poszczegdlnych




Okoliczno$ciowa, szklana butelka o charakterze kolekcjonerskim i
informacyjnym dla $rednio zamoznych Kklientéw — to pierwszy z proponowanych
pomystow na ulepszenie opakowania produktéw firmy Roleski. Jest to okoliczno$ciowa
szklana butelka, ktora mozna wydaé, np. z okazji Igrzysk Zimowych, badz podczas
Mistrzostw Swiata w Pilce Noznej. Powinny byé one wydawane w seriach po kilka
r6éznigcych sie od siebie motywow (wygrawerowane na szkle), pozwalajace uzbieraé cata
kolekcje. Powinny rdwniez zawiera¢ ciekawe informacje dotyczace opisow zdarzen,
okolicznosci podczas ktérych pojawiajg si¢ one na sklepowych potkach. Informacje te moga
dotyczy¢ druzyn biorgcych udzial w zawodach, danych o poprzednich zwycigzcach itp. Sg to
raptem dwa przyktady imprez okoliczno$ciowych, podczas ktorych mozna uzy¢ owych
specjalnych butelek by zwiekszy¢ zainteresowanie kupujacego. Spowoduje to, iz osoba
zainteresowana sportem badz innym wydarzeniem (sportowym, gospodarczym, kulturalnym,
itp.), moze z checig siggnag¢ po ten produkt. Pod uwage nalezy wzig¢ rowniez fakt, ze
odbiorcg jest osoba $rednio zamozna, co sprawia, ze butelka okoliczno§ciowa nie powinna
powodowa¢ drastycznego wzrostu ceny tego produktu. Ponadto opakowanie w formie
kolekcjonerskiego kubka pelni funkcje atrakcyjnego gadzetu, ktory ma za zadanie
przypomina¢ o marce 1 jednoczes$nie sprawiac przyjemnos¢ odbiorcy.

Eleganckie, szklane kubki ozdobne dla dziecka emitowane w seriach (dla
kolekcjonowania) — kolejnym pomystem na opakowanie produktu firmy Roleski, np:
musztardy, sosu, ketchupu moga przybra¢ posta¢ kubka. Kubek przystosowany do
konserwowania produktu, bedacy chwilowo opakowaniem, mialby po oprdznieniu stuzyc
nabywcy jako naczynie do picia. Z uwagi na kryterium racjonalno$ci do produkcji
wykorzystanoby szklo, ktére jest najtanszym z punktu widzenia produkcji i1 najlepiej
postrzeganym przez klienta materialem. Odbiorcg posrednim tego opakowania, czyli
kupujacym mieliby by¢ rodzice wychowujacy dzieci do lat 15. Odbiorcag bezposrednim
natomiast dzieci do lat 15, ktére z opakowaniem otrzymywatyby kolekcjonerska wartos¢
dodang. Opakowanie mogtoby posiada¢ specyficzne zdobienia i rysunki odnoszace si¢ do
tego, co $wiatu dziecka jest najblizsze, np. bajki i kreskdwki. Zastosowanie calych serii
kubkéw z roznymi postaciami z bajek zapewnialoby zainteresowanie dzieci i che¢ zbierania
catych serii. Jest to z pewnos$cig interesujace podejscie do opakowywania rozumianego jako
wielorazowy (wielouzytkowy) produkt.

Eleganckie, porcelanowe kubki ozdobne dla zamoznych klientow rowniez
emitowane seryjnie — ta propozycja jest zblizona do opisanej w drugim przyktadzie, z takim

wyjatkiem, iz zamieniono forme¢ na porcelang i skierowano ten produkt do zamoznych



klientow. Kubek taki powinien charakteryzowac si¢ zdobieniami tzw. wyttoczeniami na
powierzchni porcelany, a jego malowanie powinno przykuwaé oko klienta zamoznego. Szata
graficzna sktadajaca si¢ z motywow stawnych dziet sztuki, ciekawych miejsc na $wiecie,
sportowych peretek, reprodukcji starych i1 klasycznych samochodéw, rowniez jachtow i
zaglowcoéw powinny by¢ niezwykle perfekcyjnie wykonana jako$ciowo, jak i technicznie.
Produkt ten moze by¢ wypuszczany seriami na specjalne okazje, tak, aby kupno jednego
egzemplarza naktonito do kupna pozostatej kolekcji w jak najszybszym terminie. Produkty
moglyby tworzy¢ unikatowe zbiory, ktore dla kolekcjonera bylyby nie lada wyzwaniem i z
niecierpliwoscig czekalby na kolejng edycje. Moglyby one stluzy¢ zar6wno do codziennego
uzytku podczas picia kawy lub herbaty, jak rowniez peli¢ funkcje stricte ozdobng - wedle
osobistych gustéw klienta.

Informacyjny  kubek-zabawka  wykonany z  porcelany wydawanym
okolicznosciowo dla Sredniozamoznych konsumentéw - przyktadowa forma opakowania
mialaby by¢ oryginalnym potaczeniem porcelanowego kubka, jako formy opakowania
produktu, i naczynia do picia. Co wigcej kubek ten mogltby zawiera¢ krotkie teksty
informacyjne z konkretnej dziedziny, poszerzajace wiedze¢. Ponadto miatby stanowi¢ wartos¢
kolekcjonerska dzigki interesujgcemu wzornictwu oraz okolicznosciowej emisji.

Wazne jest, by nie ogranicza¢ si¢ wylacznie do ostatecznych wynikow analizy
morfologicznej. Ciekawe wydaja si¢ bowiem réwniez koncepcje posrednie, takie jak np. sfoik
informacyjny ,,dajqcy frajde”, a wigc zawierajacy w zakretce np. wrdzbe, tamigtowke itp. lub
tez konserwujqcy stoik przekazujgcy wiedze, typu receptury, pomysty papierowych fantazji
(typu origami).

Propozycje alternatywnych form opakowan dla produktow firmy Roleski,

zroznicowanych pod wzgledem grupy docelowej

1. Konsumenci nastawieni na zdrowie i ekologie¢®

Roleski Natura to linia produktow opakowanych w szklane pojemniki (stoiki). Obecne
stoiki niewiele r6znig si¢ od konkurencji, nie przyciagaja wzroku. A szkoda. bo skoro Roleski
Natura to zdrowa, ekologicznie czysta zywnosé, zaprojektowana zgodnie z filozofig zycia w

harmonii z naturg’ to takze opakowanie powinno to wyraznie oznajmia¢. Opakowanie to

¥ Niniejsze propozycje poszukiwania pomystéw na nowe opakowania produktow firmy Roleski inspirowane sg
zastosowang analizg morfologiczng.
? Roleski Natura, http://www.roleski.pl/natura/ [stan: 08.01.2006].



osobliwa autoprezentacja, ktora poza funkcjg informacyjng ma charakter perswazyjny. Dobry
projekt jest w stanie zainteresowa¢ konsumenta, a co wazniejsze sktoni¢ go do zakupu. Fakt,
ze opakowanie zwraca si¢ bezposrednio do klienta mozna wykorzysta¢. Duze znaczenie
bedzie tu miata gra skojarzen. Najbardziej ekologicznym materialem jest papier/karton. Warto
to wykorzysta¢ przy projektowaniu opakowania.

Wzornictwo proponowanego opakowania powinno wyraza¢ harmonijng prostotg.
Dlatego wybor padl na stoik, ktorego ksztalt zostat uproszczony poprzez bardziej surowe i
geometryczne potaczenia $cianek z dnem (bez standardowych zaokraglef), podobnie jak
stoiki musztard Roleski Natura. Szklany stoik wsunig¢ty bedzie w walec z kartonu falistego
(grubo$¢ ca 2mm), wytworzonego w 100% z makulatury w kolorze naturalnego brazu. Aby
umiesci¢ na opakowaniu wszystkie konieczne informacje o produkcie, zostang zastosowane
dwa wyttoczenia w falistej fakturze, jedno na nazwe produktu i logo, drugie, obejmujace dane
takie jak sktad, data produkcji itp. Wyttoczenia zostang zabarwione na kolor khaki, co
uzupelni naturalno$¢ brazu, ozywiajac opakowanie i zwracajac uwage na etykiete, a takze na
proekologiczny charakter produktu. Akcent khaki pojawi si¢ takze na zakretce stoika. Duzym
plusem takiego rozwigzania jest ulatwienie konsumentowi pozbycia si¢ etykiety przed
segregacja $mieci — bedzie on mogt po prostu zsungé tekturowy walec ze stoika.

Oczywiscie, w przypadku takich produktéw jak musztarda czy sosy, klient chciatby
zobaczy¢ ich kolor i1 konsystencje. W tym celu, w tekturowej ,,koszulce” na przedniej stronie,
wykonany zostanie okragly otwor (Srednica ca 3cm), ujawniajacy zawartos¢ stoika ciekawym
oczom konsumenta. Takie rozwigzanie zaintryguje potencjalnego nabywece, stojacego przed

potka z dziesigtkami klasycznych stoikow.

Mocne strony rozwigzania

Biorgc pod uwage tendencje konsumentow i deklaracje odno$nie produktow
zywieniowych, proponowane opakowanie stawia przede wszystkim na skojarzenia z
naturalno$cia, ekologia i zdrowiem. Wg badan' juz od wielu lat ok. 73% Polakéw uwaza, ze
odzywia si¢ zdrowo. Zainteresuje ich z pewnos$cig takze produkt, ktory juz na pierwszy rzut
oka sugeruje dbatos¢ o srodowisko. Efekt ten zostat osiggnigty poprzez dobor materiatow —
kojarzone z recyklingiem szklo i karton makulaturowy, kolorystyke — naturalny braz i
przybrudzona zielen khaki, oraz prostot¢ formy. OczywisScie duzym atutem jest takze

funkcjonalno$¢ takiego opakowania. Z danych wynika, ze liczba 0sob segregujacych odpady

12 Raport CBOS nr 183: Aktualne problemy i wydarzenia, 5-8 sierpien 2005.



wzrasta z roku na rok. Z pewnoscig ucieszy ich ulatwienie w oczyszczeniu szkla przed
oddaniem go do powtornej obrobki. Do tej pory musieli oni zdrapywac etykiety przyklejone
do stoika — teraz po prostu zsung karton.

Nietypowos$¢ 1 nowatorstwo rozwigzania przyciggng wzrok potencjalnego nabywecy.
Zaintryguje go takze mozliwo$¢ zobaczenia produktu przez wyciete ,,okienko”. Atrakcyjna
forma sktoni go do poznania zawarto$ci opakowania i wyboru wlasnie tego towaru, ktérego

wyglad znaczaco wyrdznia si¢ wsrdd klasycznych stoikow konkurencji.

Grupa docelowa

Wzornictwo opakowania przeméwi przede wszystkim do osob, ktérym nieobce jest
proekologiczne myslenie i1 troska o wtasne zdrowie. Jak wynika z badan, grupa ta jest bardzo
duza (wspomniane juz 73% Polakow) i ciggle ro$nie. Dane zgromadzone przez CBOS jasno
dowodza, ze tendencje te sg popularne przede wszystkim u zamozniejszych konsumentow.
81% badanych, ktorzy oceniaja swoje warunki materialne jako dobre, deklaruje, ze odzywia
si¢ zdrowo. Beda oni w stanie zaptaci¢ wigcej za poczucie ekologii 1 naturalno$ci wybranego
produktu, bo przeciez wdrozenie nowego opakowania pociggna¢ moze za sobg dodatkowe

naktady, a, co za tym idzie, nieco wyzszg cen¢ produktu.

Marketing i promocja

Podstawowg zaleta nowego opakowania jest jego atrakcyjnos¢ i oryginalnos¢. Produkt
bedzie wyroznial si¢ na poéice sklepowej 1 zaintryguje konsumenta swg nowatorska forma.
Ewentualnie mozna wzmocni¢ wejscie produktu na rynek poprzez marketing bezposredni
(hostessy w supermarketach) — przekona to ostatecznie konsumentéw do wyboru produktu,
ktéry oprocz ciekawej formy oferuje takze naturalny smak.

Proponowana zmiana opakowan zwrdci uwage na ekologiczng lini¢ produktow
Roleski Natura 1 podkresli jej najwigksze atuty. Nowe wzornictwo poprawi autoprezentacje
towaru 1 zacheci klientow do jego wyprobowania. Prostota, harmonia z naturg i skojarzenia ze
zdrowiem powinny przemowi¢ do szerokiej grupy konsumentéw, wyrdzniajac produkt

sposrod wielu dostepnych na rynku.

2. Konsumenci doceniajacy warto$¢ dodang
Jak wiemy firma ,,Roleski” posiada w swojej ofercie rézne rodzaje musztard tj.
sarepska, jerozolimska, chrzanowa, stolowa, grillowa itp. Przyprawy te sa sprzedawane

zwykle w szklanych stoikach, a ich szata graficzna nie przyciagga wzroku. Klientowi zalezy na



bardziej funkcjonalnej formie, dlatego poprzez warto$¢ dodang mozna podnies¢ atrakcyjnosé
produktu.

Eleganckie, porcelanowe, kolekcjonerskie kubki to nowa propozycja na opakowanie
dla musztard. Kubki te bylyby wykonane z porcelany, ktéora z powodzeniem moze by¢
importowana z Chin za kilkakrotnie nizszg cen¢ niz ta krajowej produkcji. Sam jej wyglad
powinien by¢ klasyczny, z licznymi wyttoczeniami na powierzchni. Szata graficzna powinna
zawiera¢ motywy starych samochodow, zaglowcow, dyscyplin sportowych np. golf (bylyby
to rysunki fragmentow pol golfowych $wiata, jak rowniez rodzaje kijow z krotkim
objasnieniem gdzie 1 kiedy go uzy¢) czy tez polo.

Produkt ten bylby wypuszczany seriami, np. po osiem réznych motywéw (kazdy
kubek powinien zawiera¢ inne opracowanie graficzne). Jezeli klient zuzylby zawarto$§¢
pojemnika z powodzeniem moze go uzy¢ do innych celéw, np. na co dzien do picia goragcych
czy zimnych napojow lub moze po prostu odstawi¢ go na potke jako eksponat o wartosci

kolekcjonerskiej.

Mocne strony rozwigzania
Jedng z najwazniejszych cech produktu prestizowego jest jego opakowanie 1 jako$¢.
Stanowia one warto$¢ dodang musztardy ,,Natura”. Poniewaz jest to rodzaj konsumenta, ktory
jest bardziej wymagajacy niz zwykly przecigtny klient, opakowanie przykuje jego uwage i
zacheci go do kupna. Kupujacy, po spozyciu zawartosci, bedzie miat okazje wykorzysta¢ jego

opakowanie w innych celach, np. jako prezent, ozdobe czy tez do codziennego uzytku.

Grupa docelowa
Grupa docelowa tego produktu to przede wszystkim zamozny Polak po 30-tce, ktory
lubi prestiz, jest wzrokowcem i ktory uwielbia otaczac si¢ przedmiotami najwyzszej jakosci.
Klient powinien zosta¢ przyciagnigty atrakcyjnym wygladem opakowania. Dobra jako$¢
nadruku powinna sktoni¢ konsumenta do kupna, a on sam powinien czu¢ satysfakcje z

posiadania tak wyjatkowej rzeczy.

Marketing i promocja
Produkt za cen¢ nie mniejszg niz 5 zt za sztuke przed wejsciem na rynek powinien
zosta¢ rozreklamowany w telewizji. Wzorujac si¢ na kampanii reklamowe;j takiej firmy jak
,Heyah”, produkt powinien wzbudza¢ ciekawo$¢ i wzmozone zainteresowanie nim. Stacje

telewizyjne TVN, TVPl czy tez Polsat powinny emitowaé reklamy w godzinach



wieczornych, w porze kolacji, jak réwniez w porze $niadania, gdy konsument ma wzmozony
apetyt. W sklepach spozywczych i hipermarketach powinny pojawi¢ si¢ informacje na temat
nowego produktu firmy w postaci baneréw, darmowych broszurek, plakatow, hostess, ktore
zapraszatyby do poczgstunku, a tym samym zachecaly do kupna. W poczatkowej fazie
wejscia produktu na rynek mozna wprowadzi¢ promocje, ktorej zadaniem bytoby zwiekszenie
sprzedazy — do kazdych dwoch sztuk dowolnie wybranego produktu z tej serii,

otrzymywanoby probke innego produktu firmy.

3. Konsumenci w wieku 4 — 18 lat

Firma Roleski ma w swojej ofercie cztery rodzaje ketchupow, ktore sprzedawane sg w
plastikowych butelkach i matych szklanych stoikach. Opakowania nie wyrdzniaja si¢ niczym
szczegllnym, przez co zmniejszona jest sita ich oddzialtywania na konsumenta. Stad
praktycznie nie mozliwe jest okreslenie dla kogo produkt jest przeznaczony. W zwigzku z
brakiem okres$lonej grupy docelowej dla keczupéw firmy Roleski, warto wprowadzi¢ nowe
opakowania skierowane do mtodych odbiorcow w przedziale wieckowym od 4 do 18 lat. Jest
to dos$¢ liczna grupa wiekowa, okoto 8359,8 tys. oséb. Z czego ponad 44% zamieszkuje
tereny wiejskie, ponad 55% tereny miejskie.

Pomyst na opakowanie to kolekcjonerski szklany kubek ozdobny, ktory przykuwatby
uwage mlodego cztowieka 1 wzbudzat w nim ch¢¢ zakupu. Kubek powinien by¢ wykonany z
wytrzymatego na uszkodzenia szkla (szklto hartowane) Zastosowano w nim plastikowe
wieczko, kolory 1 dopetniajace liczne wzory, np. bohaterow znanych serii animowanych 1
filmow skierowanych do tej grupy wiekowej. Opakowania posiadalyby kilkanascie r6znych
motywow, tworzacych dang seri¢ i pozwalajacych uzbiera¢ pelng kolekcje kubkow z
ulubionymi postaciami ze $wiata dziecigcej wyobrazni. Jednym z rozwigzan, co do serii i
zakupu licencji na postacie z filméw animowanych sg takie firmy jak Walt Disney, Dream
Works Animation Skg czy 21* — Century Fox. Sredni koszt zakupu licencji na wykorzystanie
motywow filmowych waha si¢ od 1 do 5 mln ztotych. Nalezy, takze wzia¢ pod uwage fakt, ze
najlepszym rozwigzaniem jest umieszczenie bohateréw petnometrazowych filméw, gdyz to
oni wzbudzaja najwigksze zainteresowanie wsrdd najmtodszych widzoéw oraz ich rodzicoéw.

Przyktadowe pomysty:

e Zakup licencji na mozliwo$¢ emisji kubkow z postaciami z filméw Walta Disneya z
motywami najnowszych produkeji takich jak ,,Iniemamocni” czy moze starszych, ale

nadal rozpoznawalnych jak ,,Kubu$ Puchatek™ badz ,,Myszka Miki”;



e Kolejnym sposobem moze by¢ umieszczenie scen i motywow z serii ,,Gwiezdne
Wojny”. Moglyby to by¢ np. rycerze Jedi walczacy na miecze $wietlne, statki
kosmiczne toczace bitwe w przestrzeni kosmicznej, wyscigi cigaczy czy szturmowcy
imperium. To wszystko przedstawione w scenerii kosmosu, czyli w kolorach czerni i
zlotego;

e Nastepnym pomystem jest zastosowanie postaci z bajek wytworni Warner Bros, np.
strusia pedziwiatra 1 kojota. Byliby oni przedstawieni w seriach krétkich
humorystycznych komiksow przedstawiajagcych komiczne perypetie owych
bohaterow;

e Mozliwe jest zastosowanie postaci stworzonych przez Dreamworks Animation Skg z
produkcji ,,Madagaskar” badz ,,Shrek”, gdzie uwiecznionoby wszystkie postacie
biorgce udzial w tych produkcjach. Postacie przedstawione bylyby w $miesznych
pozach i scenach, ktoére mozna bytoby obejrze¢ w filmach;

e  Wydanie serii kubkéw z logo najpopularniejszych klubow pitkarskich §wiata, gdzie
zawartoby informacje o sukcesach badz sktadzie druzyny. Wszystko to w kompozycji

barw klubowych danego zespotu.

Mocne strony rozwigzania
Wprowadzenie opakowania skierowanego do dzieci 1 mtodziezy pozwoli na uzyskanie
przewagi konkurencyjnej dzigki dywersyfikacji rynku (lepsze dopasowanie si¢ do potrzeb
miodych). Zupelie nowe, odmienne od pozostatych kolorowe opakowanie bedace
jednoczesnie elegancko wykonanym kubkiem, wzbudzi zainteresowanie. Warto dodac, ze
istnieje mozliwos¢ stworzenia unikalnej kolekcji. Jedyna staba strong bylaby wysoka cena
zakupu licencji na wykorzystanie motywoéw. Nalezy jednak pamigta¢, Ze mozna

zaprojektowa¢ wlasny motyw graficzny.

Grupa docelowa
Produkt skierowany bylby do oséb miodych w przedziale wieckowym 4 — 18 lat.
Mtody cztowiek staje si¢ coraz bardziej powaznym oraz wymagajacym konsumentem.
Dysponuje on wilasnymi pienigdzmi, a w wielu przypadkach ma decydujacy glos w
podejmowaniu decyzji zakupowych. Dysponuja oni $rednio kwotg od 50 do 75 zt
miesi¢cznie. Pienigdze najczgséciej otrzymuja od rodzicow w formie kieszonkowego, jako

prezent badz nagrod¢ za wyniki w nauce. W wigkszo$ci przypadkéw dzieci przeznaczaja



swoje srodki finansowe na stodycze i akcesoria do telefonéw komorkowych. Wydaja takze
duzo na zabawki, kosmetyki i gry komputerowe. Bardzo waznym faktem jest ogromny wptyw
dzieci na wybor produktéw codziennego uzytku takich jak jogurty, serki, przyprawy, pasty do
zebOw czy platki $niadaniowe.

Dzieciecy konsument kieruje si¢ przy zakupie emocjami. Potrafi by¢ stanowczy i
skutecznie domaga¢ si¢ wypatrzonego produktu. Jest do$¢ trudnym konsumentem, gdyz
szybko si¢ nudzi i potrzebuje ciggle to nowych bodzcéw, atrakcji w postaci nowych
gadzetow, opakowan i1 reklam. Reklama ma najwazniejszy wptyw na dziecko. To wlasnie z
niej dowiaduje si¢ o istnieniu produktow. Uczestniczac w codziennych zakupach rodzinnych,
badZz wysylane same do sklepéw po codzienne sprawunki, kieruja si¢ wlasnym gustem
ksztattowanym na wiedzy zdobytej z medidw oraz tym, na co pozwalaja im rodzice.

Nalez wspomnie¢, ze juz od najmtodszych lat dziecko konkuruje z réwiesnikami w
kategorii gadzetow, ktore towarzyszg ich zainteresowaniom oraz wyrdzniaja z grupy.
Wchodzac w okres dojrzewania, mtody cztowiek zaczyna poszukiwac i eksperymentowac,
szukajac sposoboOw by sie wyrdzni¢ oraz zaspokoi¢ swoje zainteresowania. Wtedy to
mtodziez najczgsciej wybiera marki 1 produkty niszowe stawiajac na dekonstrukcje i

podkreslenie wiasnego ja.

Marketing i promocja

Telewizja jest jedng z najbardziej popularnych form dziecigcej reklamy. Dzieci
spedzaja przed telewizorem $rednio 2- 3 godziny dziennie, a zaczynaja ogladac telewizj¢ juz
w wieku dwoch lat. 2/3 dzieci lubi oglada¢ reklamy 1 jest to gldwny nosnik informacji.
Kampania reklamowa w telewizji moze objac¢ kanaly przeznaczone dla mtodych odbiorcow
takich jak: Cartoon Network, Jetix, Mini — Max. Powinna mie¢ ona inny charakter dla kazdej
z wydawanych serii kubkow kolekcjonerskich Musi ona budowaé pragnienie posiadania i
kierowa¢ uwage na satysfakcje, jaka daje skompletowanie wszystkich kubkéw, jak réwniez
fakt iz produkt w postaci keczupu jest przygotowany specjalnie z mys$la o tej grupie
wiekowej. Ponadto wy$mienicie komponuje si¢ z produktami spozywanymi przez mtodziez
np.: frytki. Komunikacja z mtodymi odbiorcami odbywac si¢ moze réwniez poprzez kino i
Internet oraz przez magazyny mitodziezowe, ktore juz na dobre zago$cily w dziecigcym
$wiecie. Produkt przedstawiany przed seansami kinowymi badZ strona internetowa taczaca
edukacje z zabawa to jedne z wielu mozliwosci do zastosowania przy promocji. Reklama

moze rowniez obja¢ magazyny czytane przez mlodych takie jak Angorka, Bravo, Cogito,



Swiat Komiksoéw, Kaczor Donald, czy tez Dziewczyna jako dodatkowe zrodto reklamy zaraz
po telewizji.

Kampania reklamowa winna pojawi¢ si¢ na krotko przed ukazaniem si¢ nowej serii
kubkoéw, tak by wzbudzi¢ zainteresowanie oraz jak najszybsza che¢ posiadania catej kolekc;i.
Warto jednak wzig¢ pod uwagg fakt, iz nie nalezy zbytnio zwlekac¢ z czasem, jaki uptywa od
przedstawienia pierwszej reklamy a wprowadzeniem produktu do sprzedazy, gdyz dziecko

szybko ulega zniechg¢ceniu 1 moze zapomnie¢ o naszym produkcie.

o

Prezentowana metoda ma wiele mozliwych obszarow zastosowan, np. intuicyjny
(stymulujacy wyobrazni¢), techniczno-technologiczny (powstania wynalazku, nowego
produktu, udoskonalenie juz istniejacego) oraz poszukiwania nowych mozliwo$ci naukowo-
badawczych. Znalazta swoje uznanie wsrod takich badaczy, jak: F. Zwicky'!, Z. Martyniak?,
A. Goralski® czy J.P. Guilford"*. Warto podkresli¢ rowniez jej randonomiczny charakter
(wykorzystania randomizacji), ktory w mniej lub bardziej przypadkowym taczeniu wymiaréw
1 ich atrybutow upatruje mozliwosci poszukiwania nowej idei. Warto w tym miejscu
wspomnie¢ rowniez o tzw. trysocjacyjnym ujeciu odkrycia, ktore sprowadza si¢ do
trojwymiarowego modelu (tak jak to ma miejsce np. w modelu intelektu Guilforda), wtedy
szanse na odkrycie sg jeszcze wigksze, niz w przypadku tzw. bisocjacji. Poszczegodlne
wymiary czy macierze mogg zawiera¢ roézne elementy (dziedzing wiedzy, obiekty, techniki,
rozwigzania, atrybuty produktow), ktére moga si¢ ze soba polaczy¢, by w wyniku tego
potaczenia powstato odkrycie. W tym sensie ,,tr6jkojarzenie” odnosi si¢ do morfologii pola
problemowego, w ktorej dokonujemy kombinacji wymienionych atrybutéw (badz cech
glownych wymiardéw, czy czesci sktadowych problemu) przez wszystkie pozostale.

W nawigzaniu do realizowanego projektu w ramach wspotpracy z firma Roleski,
warto podkresli¢ ewentualne korzysci, jakie przy niewielkim nakladzie (zaoferowanie
bezptatnego stazu studentom) firma ta moze uzyskac. Do projektu przystapito w sumie 158
0sob, pracujacych w wigkszos$ci trzyosobowych zespotach (pie¢ zespotow pracowato w cztery
osoby). Przy $redniej liczbie czterech wypracowanych pomystéw na nowy produkt, badz
udoskonalenie juz istniejacego w asortymencie przypraw mokrych firmy Roleski tatwo

obliczy¢, iz wszystkich pomystéw i mozliwych rozwigzan bylo w sumie 208 (52 zespoly x 4

"F. Zwicky, Discovery, Invention, Research through the Morphological Analysis, New York: MacMillan 1969.
12 7. Martyniak., Wstep do inwentyki, Wyd. AE, Krakoéw 1997.

P A. Goralski., Tworcze rozwigzywanie zadar, PWN, Warszawa 1980; Zadanie, metoda, rozwigzanie. Techniki
tworczego myslenia, WNT, Warszawa 1984.

14 J.P. Guilford, Natura inteligencji czlowieka, PWN, Warszawa 1978.



pomysty). Wigkszos$¢ z tych pomystow zostanie przez firme¢ skatalogowana w taki sposob, by
mozna bylo z nich skorzysta¢ w przysztosci. Jesli wezmiemy pod uwage jedng z
podstawowych zasad twoérczego dzialania, ktéra brzmi: ,,ilo§¢ rodzi jako$¢” to wilasnie w
wypracowaniu jak najwiekszej liczbie pomystéw nalezy upatrywac szans¢ na pojawienie si¢

pomystu prawdziwie wartosciowego, ktéry moze sta¢ si¢ innowacja.



