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W artykule przedstawiono wyniki badan ankietowych do-
tyczqgeych atrakcyjnosci i funkcjonalnosci uzytkowej opa-
kowan. Przeprowadzone badania dowiodly, ze konsumenci
zwracajqg uwage na opakowania, ale co wazne, nie sq one
podstawowym kryterium podczas nabywania artykutow spo-
zywezych. Duze znaczenie ma cena i smak produktu. Malo
istotna jest dla ankietowanych reklama (telewizyjna, interne-
towa, billboardy). Duzg popularnosciq cieszq si¢ opakowa-
nia wygodne w uzyciu i tatwo otwieralne. Respondenci wy-
bierajq tansze opakowania i raczej niechetnie ekologiczne,
biodegradowalne, szczegolnie jezeli sq one drozsze. Opinio-
dawcy niemal jednoglosnie stwierdzili, ze jesli opakowanie
zywnosci jest uszkodzone, to ich cheé zakupu takiego produk-
tu jest nikta. Majq oni swiadomosé, ze najwazniejszq funkcjg
opakowan jest ochrona przed szkodliwymi czynnikami od-
dzialywujgcymi na Zywnosc.

WSTEP

Atrakeyjne i funkcjonalne opakowanie stato si¢ kluczo-
wym elementem w promowaniu produktéw. Opakowanie
spetnia wiele funkcji takich jak funkcja ochronna, dystrybu-
cyjna, marketingowa, ekologiczna.

Niewatpliwie najwazniejszg funkcja opakowan zywnosci
jest ochrona. Dawniej otoczka artykutu spozywczego petni-
fa jedynie funkcje uzytkowa. Opakowania wytwarzano z tra-
dycyjnych materiatléw: szkta, metalu i papieru. Nie brano
pod uwage faktu, iz moga one wchodzi¢ w reakcje z zyw-
no$cig. Dzi$§ spetniaja one podwojng funkcje: bariere przed
czynnikami zewnetrznymi [2] oraz ochrong konsumentow
i $rodowiska przed szkodliwym wplywem towaru [8]. Po
pierwsze opakowanie musi by¢ dobrze dobrane do wielko-
$ci 1 rodzaju produktu. Zbyt duze nie bedzie stanowié ase-
kuracji przed uszkodzeniami mechanicznymi: zgnieceniem,
wstrzasem, sthiczeniem i deformacjg. Opakowania uszko-
dzone albo niewlasciwie dobrane (np. wilgotny produkt do
pudetka kartonowego), moze prowadzi¢ do zniszczenia opa-
kowania oraz produktu, ktéry nie bedzie zabezpieczony bio-
logicznie (drobnoustroje, szkodniki) i chemicznie (utrata
badz przenikanie pary wodnej, gazéw, zwigzkéw chemicz-
nych, zapachéw i aromatdw, promieniowania i ciat obcych).
Opakowanie powinno zapewnia¢ wysoka jakos¢ produktu od
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ging, functions of packaging, consumer behavior.

This paper presents the results of surveys on attractiveness
and usability of packaging. The research has proved that
consumers pay attention to the packaging, but it is important
to note that it is not the primary criterion when they buy food
products. The price and the taste of the product are also of
great importance. Advertising (TV, Internet, billboards) is of
little importance to the respondents. Packaging that is conve-
nient to use and easy to open is very popular. Respondents
choose less expensive packaging; they are reluctant to cho-
ose organic, or biodegradable options, particularly if they
are more expensive. Respondents almost unanimously stated
that if the food package is damaged, their desire to purchase
such a product is small. They are aware that the most impor-
tant function of packaging is to protect food products against
harmful factors that could affect it.

momentu zapakowania, po przechowywanie, transport,
sprzedaz az do zuzycia przez konsumenta. Ponadto musi ono
zapobiega¢ wysychaniu produktu, zabrudzeniu, utracie Swie-
zo$ci, zmianie barwy i konsystencji. Opakowanie stanowi
gwarancj¢ tzw. pierwszego otwarcia i utrudnia kradziez znaj-
dujacego si¢ wewnatrz towaru. Czesto jest integralng czgsécia
produktu, zwigzang z nim przez caty cykl zycia [8]. Funkcja
dystrybucyjna, inaczej zwana logistyczng, powinna spetnia¢
warunki obowiazujgcego, znormalizowanego systemu opa-
kowaniowego, ktory okresla ksztatty, wymiary i pojemnos¢.
Utatwia ona zatadunek i roztadunek, przemieszczanie, skta-
dowanie i magazynowanie produktu. Ksztatt opakowan jed-
nostkowych decyduje o wyborze zbiorczych, a te o jednost-
kach tadunkowych, ktore w dalszym cyklu moga by¢ skta-
dowane lub transportowane. Ujednolicone wymiary i pro-
ste ksztatty pozwalaja maksymalnie wykorzysta¢ tadowno$¢
palet, konteneréw i §rodkéw transportu. Czynnos$ci te moga
by¢ zmechanizowane, wtedy osoby zajmujace si¢ logistycz-
nym tancuchem dostaw sg w stanie tatwo sprawdzi¢ ilos¢ to-
wardéw [8]. Jest to szczegdlnie istotne przy produktach spo-
zywcezych, ktore maja krotka przydatnosé do spozycia, a naj-
wazniejsza cechg wyboru konsumenta jest ich §wiezos¢. Do-
brze zaprojektowany tancuch logistyczny obniza koszty dys-
trybucji. Korzysta z tego producent, dystrybutor, handlo-
wiec, a przede wszystkim klient. Klient wybiera opakowania
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porgczne, ktéore mozna szybko i tatwo otworzy¢ lub/i po-
wtornie zamkng¢ oraz wygodne w uzyciu i przechowywaniu.
Przyktadem moze by¢ wielko$¢ i forma opakowania wpty-
wajaca na decyzj¢ wyboru okreslonego grona uzytkowni-
kéw, np. opakowania male dla 0s6b samotnych [5]. Funkcja
marketingowa (promocyjno-informacyjna) opakowania od-
powiada za dostarczenie pelnej informacji o produkcie, wy-
korzystanych surowcach i sposobie uzytkowania. Opako-
wanie moze by¢ samo w sobie $rodkiem reklamowym lub
dociera¢ do odbiorcow poprzez $rodki masowego przeka-
zu: prase, radio, telewizje, internet, plakaty itp. Stanowi ono
bardzo wazny element strategii marketingowej, szczeg6lnie
w przypadku artykutdow codziennego uzytku, w tym pro-
duktow spozywczych [8]. Opakowanie nie ma znaczenia,
gdy kupujemy dobra trwate, ktore mogg stuzyé nam przez
wiele lat. Funkcja promocyjna opakowan jest najistotniej-
sza z punktu widzenia konsumenta, ale wazna jest rowniez
dla producenta. Konsumentom dostarcza informacji o pro-
dukcie, reklamuje go, a przede wszystkim ksztattuje pozy-
tywne badz negatywne wyobrazenie o jego cechach uzytko-
wych, wzbudzajac che¢¢ zakupu lub dziata¢ zniechecajaco.
Z punktu widzenia przedsigbiorcy promocja moze zwigkszac
sprzedaz. Opakowania powinny przyciagga¢ uwage i wzbu-
dza¢ pragnienie nabywcow, ktorzy dokonuja zakupu produk-
tu danej marki pierwszy raz oraz wyrdzniaé¢ go sposrod wie-
lu innych, skracajac czas odnalezienia go na poélce sklepo-
wej. Oprocz wyzej wymienionych cech muszg rowniez do-
starczac satysfakcji w czasie ich uzytkowania. Moze to by¢
gwarancja dla firmy, ze nabywca po raz kolejny siggnie po
wybrany towar. Waznym elementem strategii marketingowej
jest barwa opakowan produktéw spozywczych. Malo oséb
wie, ze na kolor czcionki czy ilustracji wpltywa zabarwienie
tla. Szczegolnie intensywnie dziatajg kontrasty. Przykladem
jest czern i1 z61¢, czyli elementy figuralne (lepiej widoczne sg
czarne litery na zo6ttym tle, niz odwrotnie). Barwa dziata na
wrazenia konsumentow, np. biel powigksza objetosé towaru,
ciemne barwy sg wyznacznikiem wigkszej jakosci, za$ ko-
lory pastelowe z metalicznym potyskiem dodaja $wiezosci,
czystosci i delikatnosci [5]. Czern, srebro i ztoto dodaje pro-
duktom elegancji, konsument moze odnosi¢ wrazenie, ze ku-
puje co$ ekskluzywnego, a kolor niebieski - czystosci. Nie
powinno stosowac¢ si¢ koloru ciemnozielonego, kojarzonego
z plesnig i brakiem czystosci.

Coraz wigkszy wptyw na dziatalno$¢ firm maja kwe-
stie ekologiczne, a zatem wytwarzanie opakowan ekologicz-
nych. Niektorzy konsumenci nie nabywaja artykulow spo-
zywczych, ktorych opakowania stanowig zagrozenie dla §ro-
dowiska. Naprzeciw nim wychodzg producenci dbajacy o to,
aby zuzyte opakowania nie byty ucigzliwe dla natury. Po zu-
zyciu wykorzystywane sg jako surowiec wtorny, ulegaja bio-
degradacji (rozktad naturalny) lub zostaja spalone, w specjal-
nie przeznaczonych do tego piecach. Korzystanie z surow-
cow wtornych obniza koszty wyprodukowania nowych opa-
kowan. Niestety nie zawsze tak jest. Czgsto wiaze si¢ to z do-
datkowymi optatami, np. szklo musi by¢ myte, a powstajace
przy tym scieki moga obcigza¢ srodowisko. Funkcja ekolo-
giczna jest w duzej mierze zalezna od nabywcow opakowan
i selektywnej zbiorki odpadow (trudna w przypadku materia-
tow wielowarstwowych i1 opakowan kombinowanych). Ist-
nieja rowniez materiaty, ktorych nie mozna wykorzystywac
wtérnie [3].

Marketing produktow zywno$ciowych jest pojeciem nie-
zwykle obszernym. Z jednej strony jest niepotrzebny — kon-
sumenci i tak muszg zaspokoi¢ elementarng potrzebe jedze-
nia, z drugiej niezb¢dny do zaspokojenia potrzeb wyuczo-
nych, wyksztalconych poprzez wspoétzycie ludzi w spote-
czenstwie. Teoria marketingu zywnosciowego polega na sta-
tym dostosowywaniu produktow do potrzeb i wymagan kon-
sumentow (zmiana sktadu, cen kanatow dystrybucji), jak i na
edukowaniu oraz informowaniu ich, brandingu i kreowaniu
nowych potrzeb. Waznym elementem marketingu jest promo-
cja. Do dziatan w jej zakresie nalezg wybor produktu i celu
akcji promocyjnej oraz okreslenie rynku docelowego i $rod-
kéw niezbednych do wykonania programu promocyjnego.
Skuteczna promocja wystgpuje wowczas, gdy firma realizuje
swoj cel, a konsumenci dokonujg zakupu. Szczegdlnie trud-
no promuje si¢ produkty zywnosciowe. Ich rynek jest réz-
norodny, sa one substytucyjne i powszechnie dostgpne, wy-
stepuje duza konkurencja przedsi¢biorstw. Ponadto ich od-
biorcy nie utozsamiajg jakos$ci wylacznie ze smakiem, kon-
systencja, marka czy opakowaniem. Wazne sg warto$ci zdro-
wotne (sktadniki mineralne, witaminy, sktadniki odzywcze),
tak szeroko akcentowane w reklamach [4]. Kolejnym waz-
nym elementem marketingu jest cena, bezposrednio wpty-
wajaca na decyzj¢ zakupu. Jesli koszt produktu maleje, po-
pyt (konsumpcja) wzrasta i odwrotnie. Odrobing inaczej jest
w sytuacji dobr pilnych, nabywanych codziennie, takich jak
artykuty spozywcze. W ich przypadku wzrost ceny w mniej-
szym stopniu powoduje zmniejszenie si¢ popytu. Wystepuja
i takie sytuacje, kiedy konsument wybiera substytuty dane-
go towaru, jesli istnieje taka mozliwos$¢. Wzrost cen moze tez
nasila¢ popyt, w wyniku przekonan nabywcow o wysokiej
jakosci towaru. Jego kupno to jedyna okazja, ktora moze si¢
juz nie powtorzy¢. Znane sg rowniez takie przypadki, gdzie
nizsza cena, w psychice konsumenta, moze oznacza¢ towar
wadliwy, niepelny lub o nizszej jako$ci. Panuje przeswiad-
czenie, iz ludzie bogatsi mniej reaguja na podwyzki kosz-
tow towardw niz ubozsi [1]. Waznym elementem marketingu
jest dystrybucja. Producenci przedtuzajac trwato$é produk-
tow zywnosciowych (chleb, przetwory mleczne) usprawnia-
ja system dystrybucji oraz redukujg ryzyko zepsucia si¢ tych
towarow podczas magazynowania [6]. Innym waznym ele-
mentem marketingu jest preferencja, czyli opinia konsumen-
ta, ktory ma mozliwo$¢ wyboru pomiedzy dwoma (lub wie-
cej) produktami. Badania preferencji dotycza m.in. odczué
sensorycznych, konkretnych produktow, marek handlowych
i pokazujg w jakim stopniu badany produkt spetnia oczeki-
wania konsumentow. Niestety badania takie musza by¢ prze-
prowadzane dos$¢ czesto, gdyz opinia respondentéw zmienia
si¢ w czasie i jest zalezna od ich stanu emocjonalnego, fi-
zycznego, od pory dnia i tym podobnych czynnikow [9].

Celem artykulu jest prezentacja atrakcyjnosci i funk-
cjonalnosci uzytkowej opakowan zywno$ci w oparciu
o przeprowadzone badania ankietowe konsumentow.

METODYKA BADAN

Badania zostaly przeprowadzone metoda sondazowa
w oparciu o ankiet¢ zawierajaca 15 pytan zamknigtych. Do-
datkowo ankiet¢ uzupetnity informacje o ptci, wieku, wy-
ksztatceniu oraz statusie zawodowym ankietowanych. Ba-
dania przeprowadzono w wojewddztwie opolskim. Wyniki
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badan przeanalizowano na podstawie 100 prawidtowo wy-
pelionych ankiet. Wsrdd badanych osob znalazto si¢ 58 ko-
biet oraz 42 me¢zezyzn. Odpowiedzi na pytania udzielito 61
0sob w wieku 18-30 lat, nastgpnie 24 osoby w wieku 31 —
50 lat oraz 15 0sob w wieku 51-90 lat. Wyksztatcenie bada-
nych osob bylo nastepujace: wyksztalcenie Srednie — 55%,
wyksztatcenie wyzsze — 27%, wyksztatcenie zawodowe —
13,0%, wyksztatcenie podstawowe — 5%. Najwigcej ankie-
towanych znalazlo si¢ w grupie studentow — 40 o0sob oraz
wsrod osob zatrudnionych — 46%.

WYNIKI BADAN

Ponizej przedstawiono wybrane wyniki badan. Ankieto-
wani w pierwszym pytaniu odpowiedzieli, gdzie najczesciej
dokonuja zakupoéw produktow spozywczych. Do wyboru an-
kietowanych byly nastgpujace odpowiedzi: w hipermarke-
tach, w dyskontach, w matym sklepie, na targu, w hurtow-
ni, u rolnika (mozliwos¢ wielokrotnej odpowiedzi). Respon-
denci odpowiedzieli, iz najczesciej robig zakupy w sklepie
dyskontowym (,,Biedronka”, ,,Lidl” itp. — 78%), w matych
sklepach (51%) oraz w hipermarketach (,,Tesco”, ,,Auchan”
itp. — 46%). Wynika to z konkurencyjnych cen oferowanych
produktow (niektore nawet nie zawierajg marzy), szerokiej
dostepnosci sklepow, atrakcyjnosci i wigkszej mozliwosci
wyboru towaru. Sklepy te dysponujg rowniez wigksza po-
wierzchnig, co wptywa na swobode poruszania si¢ w nich
[7]. Ponadto sklepy dyskontowe moga czgsciej organizowaé
wyprzedaze i promocje. Przeprowadzone badania dowiodty,
ze wérdd ankietowanych osob zadna z nich nie robi zakupow
w hurtowni, a tylko 4% robi zakupy bezposrednio u rolnika
i 16% na targu (wyzsze ceny, sezonowos$¢ artykutow). W py-
taniu tym nie wzig¢to pod uwage mozliwosci dokonania zaku-
pow przez internet. W Polsce wirtualne sklepy majg niewiel-
ki udziat w rynku (5%), z czego tylko 3% artykutow spozyw-
czych 1 delikatesow w strukturze zakupow kupowanych jest
ta metoda [10]. Jednak w ostatnim czasie ro$nie znaczenie
e-zakupow, a zatem i znaczenie sprzedazy produktow spo-
zywezych, ktore oferowane sg przez sieci, tj. ,,Tesco”, ,,Ros-
smann”, ,,Auchan” czy ,,Piotr i Pawel”.

Drugim pytaniem ankiety byt wplyw poszczegolnych
cech na zakup produktu spozywczego. Zapytano responden-
tow o kilka aspektow, jak cena, reklama (telewizyjna, inter-
netowa, ulotki), smak, wartos¢ odzywcza, sktad, producent
oraz opakowanie. Wyniki oceny zaprezentowano w tab. 1.
Zdaniem ankietowanych najwickszy wptyw na zakup pro-
duktu spozywczego ma smak (53%), nastepnie cena (30%),
sktad (27%), wartos¢ odzywcza (21%) 1 przyzwyczajenie
(15%). Duzy wplyw na decyzje kupujacych ma cena (62%)
i przyzwyczajenie (59%), natomiast maty udziat ma rekla-
ma (45%) i opakowanie (43%). Niektorzy respondenci odpo-
wiedzieli, ze na zakup artykutu spozywczego nie ma wpltywu
reklama telewizyjna, internetowa, ulotki (40%). Dla prawie
potowy respondentéw duze znaczenie ma producent. By¢
moze nie sg oni $wiadomi, ze polskie produkty zywnosciowe
znakowane marka wtasng sieci handlowych (np. produkt Te-
sco, Real Quality) mogg by¢ produkowane przez mato zna-
nych przedsigbiorcow, jak i przez stynne, renomowane kon-
cerny posiadajace wlasng marke. Czasami w sklepie moze-
my znalez¢ dwa produkty wyprodukowane w tym samym za-
ktadzie, ale oznakowane r6znymi markami.

Tabela 1. Wplyw poszczegélnych cech na zakup produk-
tu spozywczego

Table 1. Impact of individual features on the purchase
of a food product

coch Najwikszy | Duzy | Maly | Niema
[%]
Cena 30 62 6 2
Reklama 0 15 45 40
Smak 53 39 4 4
Warto$¢ odzywcza 21 40 30 9
Sktad 27 39 30 4
Producent 3 46 39 12
Przyzwyczajenie 15 59 14 12
Opakowanie 0 30 43 27

Zrédlo: Opracowanie wtlasne

Source: Own study

Kolejne pytanie dotyczyto zwracania uwagi na opako-
wanie. Rodzaj opakowania zwiazany jest z waznym aspek-
tem, jakim jest selektywna zbiorka odpadow i troska o srodo-
wisko. Zdecydowana wigkszos$¢ (75%) respondentéw odpo-
wiedziata twierdzgco na pytanie. Kolejne pytanie ankiety wy-
kazato, iz 72% respondentow dokonuje selektywnej zbiorki
odpadow opakowaniowych. Jest to spowodowane wprowa-
dzeniem r6znic w cenie za gospodarowanie odpadami (wigk-
sze kwoty za nieselektywng zbiorke odpadow). Na szczego-
lowe pytanie dotyczace zwracania uwagi na rodzaj materia-
hu opakowaniowego respondenci odpowiedzieli, iz nie zwra-
caja uwagi — 43%, dla 17% ankietowanych rodzaj materiatu
opakowaniowego jest obojetny natomiast 40% zwraca uwage
na rodzaj opakowania. Dzi$ przechodzac wzdtuz potek skle-
powych z fatwoscig dostrzezemy opakowania, ktorych funk-
cja marketingowa bierze gor¢ nad funkcjami umozliwiajacy-
mi latwy transport, magazynowanie i dystrybucj¢ towarow.
W ktéorym$ momencie rozwoju cywilizacyjnego producenci
zamienili najwazniejsza funkcj¢ opakowania — ochrong pro-
duktu na marketing i branding. I chociaz zabezpieczenie to-
warow jest wcigz na wysokim poziomie, to najwigkszy nacisk
ktadzie si¢ na reklame. Respondenci zapytani o wybor opako-
wania zwyktego lub ekologicznego opowiedzieli, iz tylko 4%
zaptacitoby nawet wigksza cen¢ za towar, jesli opakowanie
bytoby ekologiczne. Jesli cena produktow bytaby taka sama,
to zdecydowana wigkszo$¢ (71%) wybrataby opakowanie
okreslane jako ekologiczne. Inng kwestia pozostaje zwra-
canie uwagi na to, czy opakowanie jest ekologiczne i $wia-
domos¢ znaczenia tej cechy. 26% respondentdow nie zwraca
uwagi na ten aspekt. Opakowanie chronigce srodowisko naj-
czescie] wigze sie z wyzszg ceng calego produktu. Na pol-
skim rynku obserwuje si¢ mate zapotrzebowanie na produkty
eko 1 ich mniejsza podaz w stosunku do rynkéw migdzynaro-
dowych. Wynika to z ponoszenia matej odpowiedzialnosci za
stan $rodowiska oraz matej gotowosci do osobistych wyrze-
czen. Wartos$ci ekologiczne sa wazne dopiero wtedy, gdy za-
grozenie bezposrednio dotyka konsumenta [11].

Ciekawych wnioskow dostarczyla analiza pytania ankie-
ty dotyczacego znaczenia poszczegdlnych cech opakowan



INZYNIERIA ZYWNOSCI

produktow spozywczych — kolorystyka, ksztalt, wytrzyma-
os¢, wielko$¢, materiat opakowaniowy, szata graficzna, typ
zamknigcia, mozliwos$¢ ponownego wykorzystania, informa-
cje zawarte na opakowaniu, wygoda uzycia, jednostkowos¢
opakowania (np. torebki do herbaty zapakowane pojedyn-
czo), wielofunkcyjnos$¢ opakowania (np. przeznaczone do
podgrzewania w mikrofalowkach), ochrona produktu przed
czynnikami zewnetrznymi, ekologicznosé (rys. 1). Sposrdd
ankietowanych, az 85% wskazalo, ze duze znaczenie ma
dla nich ochrona produktu przed czynnikami zewnetrznymi,
ktoéra zapewnia opakowanie. Dla 77% duze znaczenie miata
wytrzymato$¢ opakowania, a dla 75% wygoda uzycia (wie-
lokrotno$¢ otwierania i zamykania, porgeczno$¢, podziat na
porcje, mozliwos¢ pelnego zuzycia produktu, a po oproznie-
niu opcj¢ ponownego wykorzystania opakowa-

75

bogate w ozdobniki, a w §rodku znajdowaé si¢ moze zyw-
no$¢ nizszej jakosSci, niz inne produkty oferowanie w mniej
atrakcyjnym opakowaniu. To raczej nie zdarza si¢ w przy-
padku duzych firm, ktére na rynku sa dtugo. Cenig one klien-
ta, a Swiadomos$¢ marki budowaty przez wiele lat.

Kolejne pytanie ankiety dotyczyto zakupu produktu spo-
zywczego z dodatkiem nieznanego sktadnika do zywnosci
(rys. 2). Rynek zywnosci ulega nieustannych zmianom. Two-
rzone s3 zupetnie nowe artykuty, jak rowniez udoskonalone
sa produkty, repozycjonowane (juz istniejace wprowadzane
na inne rynki badz jego segmenty) i redukujace koszty. Cza-
sami wystarczy drobna modyfikacja typu obnizenie zawar-
tosci kalorii, dodanie sktadnika typowego dla danego kra-
ju, dodatek lub obnizenie zawartosci niektorych substancji

nia do innych celow). Szczegodlnie cieszy §wia-
domos$¢ konsumentéw w temacie bezpieczen-
stwa zywnos$ci. Wiedzg oni, iz opakowanie jest
barierg dla czynnikéw chemicznych, fizycznych
i biologicznych, moggcych szkodliwie oddziaty-
wac na zywnos$¢, ale rowniez sg §wiadomi tego,
ze spozycie zepsutego produktu na skutek wy-
zej wymienionych czynnikow moze by¢ nie-
bezpieczenstwem dla ich zdrowia, a nawet zy-
cia. Dla potowy ankietowanych mate znaczenie
ma ksztalt opakowania (50%), wielkos¢ (52%),
materiat opakowaniowy (59%) i jednostkowosé
opakowania (55%). Dla 32% respondentow zna-
czenia nie ma kolorystyka opakowan, a dla 37%
ich szata graficzna, a wigc cechy, na ktore pro-
ducenci ktada duzy nacisk i ktére sa wazne przy
wprowadzaniu nowych artykulow spozywczych
na rynek lub wyroznianiu produktu sposrod in-
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nych na poétce sklepowej. Opakowanie pelni
funkcje ,,cichego sprzedawcy”, szczego6lnie, gdy
klienci kupuja w hipermarketach i w sklepach
dyskontowych, gdzie sprzedaz odbywa si¢ sa-
moobshugowo.

Rys. 1.

Fig. 1.
ing.
Zrodlo:

Source:

Prawie wszyscy ankietowani (98%) zapytani
czy sg sklonni do zakupu jesli opakowanie jest
uszkodzone, odpowiedzieli, Ze nie wyrazaja ta-

Znaczenie poszczegélnych cech/funkcji opakowan produktéw
spozywczych.
Importance of individual features/functionality of food packag-

Opracowanie wlasne

Own study

kiej checi. Zarowno defekty powstajace podczas
wytwarzania, magazynowania, transportu czy
juz bezposrednio przed zakupem sg niedopusz-
czalne. Produkt moze zosta¢ zanieczyszczony,
moze zmieni¢ swojg postaé, ksztatt lub struktu-
r¢. Moze straci¢ zapach, zmieni si¢ jego wilgot-
no$¢ 1 zmniejszy si¢ okres przydatnosci do spo-

tkila

nie, mie lubie
Friporymontowac,
wol Sprawed 2ome
produkty

.. . </ .. 13%
zycia. Produkt moze nawet stanowi¢ zagrozenie Y
dla zdrowia.

Ankietowanych zapytano réwniez czy opa- .

. . . L, . (} chetnie
kowanie produktu spozywczego jest §wiadec- l.ﬂ.:”,huh":.m
twem jego jakosci. 51% respondentéw uzna- nowege

49%

lo, iz opakowanie jest swiadectwem jego jako-
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dnikow

11%

wiam sie
tak, mic coytam

etykiet, wisc nie ma

/_ to dla mnig

ANSCISNID

27%

nanych
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sci, 33% uznato, ze opakowanie nie jest Swia-
dectwem jakoSci, pozostale 16% nie miato zda-
nia na ten temat. Czgsto konsumenci nie czyta-
ja sktadu, wartosci odzywczej i1 informacji napi-
sanych malym druczkiem na opakowaniu i nie
zwracaja uwagi na aspekty zywieniowe. Opa-
kowanie moze by¢ starannie zaprojektowane,

Rys. 2. Zakup

produktu spozywczego a dodatek nieznanego skladnika

do Zywnosci.
Fig. 2. Buying a food product and the addition of an unknown food in-
gredient.

Zroédlo: Opracowanie wlasne

Source: Own study
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majacych dziatanie zdrowotne i juz produkt mozemy nazwacé a dla 27% ankietowanych dodatek nieznanej substancji nie
‘nowym’. W USA zaledwie 1 na 13 nowych produktow pod- miatby w ogole znaczenia, ze wzglgdu na to, iz nie czyta-
dany jest probie rynkowej, a az potowa z nich nie znajdu- ja etykiet.

je akceptacji konsumentow i znika z rynku [12]. Wedtug an- Respondenci odpowiadali réwniez na pytanie: ,,Ktore
kiety az 49% respondentow wyprobowataby nowy produkt z wymienionych form opakowan produktéw spozywczych
z dodatkiem nieznanego dla siebie sktadnika do zywnosci, tatwo otwieralnych wybiera Pan/i najczesciej? (mozliwosé

butelki zakrecane z napojami/woda “i

saszetki z prayprawami, ktore 61%
wielokrotnie moina zamkngc |

woreczki z ryiem, kasza “i

I-'.nrtt:-m,.' F ht}ki!‘l'l"l_, ktore moina “l

wielokrotnie zamkngc

puszki 7 jezyczkiem do otwierania 51%
opakowania z wedling, serem, ktore mi
mozna wielokrotnie zamkngc

kubki z zupka, ktora wystarczy zalac 15% l
wiodg

kubeczki z jogurtem z oddzielnymi i' 3%
pojemnikami na owoce P
e

0010203040506 0708

Rys. 3. Najczes$ciej wybierane opakowania latwo otwieralne.
Fig. 3. The most popular easily opened packages.
Zrédlo: Opracowanie wlasne

Source: Own study

butelki plastikowe 2 nakretky 86%

karton 2 nakretks f“i
puszkiz jezyczkiem m'
[ 15% [

karton z zamykanym wieczkiem

butelki szklane z kapslem Ii 2%
karton z odeinanym rogiem I 0%
Ed “ i + 1
0 0.2 0.4 0.6 0.8 1

Rys. 4. Najwygodniejsze formy opakowan napojéw.
Fig. 4. The most convenient forms of drinks packages.
Zrédlo: Opracowanie wlasne

Source: Own study

wielokrotnej odpowiedzi)”. Odpowiedzi przed-
stawiono na rys. 3. Respondenci odpowiedzieli,
ze z opakowan tatwo otwieralnych najczgsciej
wybieraja butelki zakrgcane z napojami (78%).
Opakowania funkcjonalne sg bardzo popular-
ne, pozwalaja zaoszczegdzi¢ czas i utatwiajg wy-
korzystanie danego produktu. Ankietowani wy-
bierali czeSciej butelki, niz kartony z sokiem,
z tego wzgledu, iz maja one owalny ksztalt
i tatwiej mieszczg si¢ w dloni, niz prostopadto-
Scian. Zaledwie kilku respondentow wybrato
kubeczki z jogurtem z oddzielnymi pojemnika-
mi na owoce (3%). Produkty te nie sg bardziej
atrakcyjne niz zwykte pojemniki na jogurt. Dla
ankietowanych wazne sg saszetki z przyprawa-
mi, ktore mozna wielokrotnie zamknaé (61%).
Chronig one produkt przed zwietrzeniem. Tak
samo wazne sg woreczki, w ktoérych mozna
ugotowac ryzy czy kasze. Dzigki nim produkt
podczas gotowania nie przywiera do garnka
i wiemy dokladnie jakg ilo§¢ produktu gotuje-
my. 59% opiniodawcow odpowiedziato, ze wy-
biera kartony z sokiem, ktére mozna wielokrot-
nie zamkna¢. W poréwnaniu ze zwyktymi kar-
tonami, w ktérych musimy odcina¢ rég opako-
wania, sg one bardzo uzyteczne, a ponowne za-
mknigcie chroni produkt przed utratg aromatu
lub przesigknigciem innym zapachem.

Respondentéw poproszono réwniez o od-
powiedz na pytanie dotyczace wyboru najwy-
godniejszej formy opakowan napojow (butelki
szklane z kapslem, butelki plastikowe z nakret-
ka, karton z nakretka, karton z odcinanym ro-
giem, karton z zamykanym wieczkiem, puszki
z jezyczkiem) (rys. 4).

W najwygodniejszych formach opakowan
napojow przoduja butelki plastikowe z nakretka
(86%), ewentualnie kartony z nakretka (57%).
Zdecydowanie mato funkcjonalne jest szklo
(obojetnie czy butelka jest z nakretka czy z kap-
slem) i karton z odcinanym rogiem. Dla wielu
konsumentéw funkcjonalne opakowanie ozna-
cza wplywanie na wzrost wygody konsump-
cji oraz dluzszy czas przydatnosci produktu do
spozycia. Uzyteczne opakowanie i innowacyj-
ny produkt ma wyrazny wplyw na sprzedaz, co
wiecej pozwala na szybkie i sprawne przygoto-
wanie potraw. W XXI wieku konsumenci po-
szukuja produktow, ktére dopasowuja si¢ do ich
stylu zycia i pozwalajg im zaoszczedzic czas.
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Przeprowadzone badania dowiodly, ze konsumenci zwra-
caja uwage na opakowania, ale co wazne, nie sg one podsta-
wowym kryterium podczas nabywania artykutow spozyw-
czych. Duze znaczenie ma cena i smak produktu oraz miej-
sce dokonywania zakup6éw. Respondenci najbardziej cenili
sobie sklepy dyskontowe oraz hipermarkety ze wzgledu na
duzg przestrzen i réznorodno$¢ produktéw zywnosciowych.
Co ciekawe, mato istotna byta dla nich reklama (telewizyj-
na, internetowa, billboardy). Cze$ciej dokonuja zakupu, bo
kto$ zarekomendowal im dany artykut lub po prostu z przy-
zwyczajenia. Niestety respondenci posiadajg niska wiedze
odnos$nie opakowan przyjaznych §rodowisku. Wybieraja tan-
sze 1 raczej niechetnie ekologiczne, biodegradowalne, szcze-
golnie jezeli s one drozsze. Opiniodawcy niemal jednoglo-
$nie stwierdzili, ze jesli opakowanie zywnosci jest uszkodzo-
ne, to ich che¢ zakupu takiego produktu jest nikta. Maja oni
$wiadomos¢, ze najbardziej wazna funkcja opakowan jest
ochrona przed szkodliwymi czynnikami oddzialtywujacymi
na zywno$¢. Potowa badanych oséb uwaza, ze opakowanie
jest $wiadectwem jakosci produktu, czyli sugeruja si¢ nim
(marka, estetyka wykonania) wybierajac artykuly spozyw-
cze. OczywiScie zdarza si¢ tak, w przypadku opakowan nie-
uszkodzonych, renomowanych firm, w ktorych dobry gatu-
nek produktu idzie w parze z estetycznym wykonaniem opa-
kowania. Powinni$my ktas$¢ wiekszy nacisk na sktad produk-
tu i jego warto$¢ odzywcza, bo czasami w mato atrakcyjnym,
nierzucajacym si¢ w oczy opakowaniu znajdziemy produkt
wysokiej jako$ci, w nizszej cenie. Jesli chodzi o opakowania
wygodne w uzyciu i fatwo otwieralne, to cieszg si¢ one duza
popularnoscia. Zwlaszcza butelki plastikowe i kartony z na-
kretkami, ale réwniez wszelkie inne opakowania, ktére po-
zwalajg zaoszczedzi¢ czas: puszki z jezyczkami do otwiera-
nia, saszetki z przyprawami czy opakowania z wedlina/se-
rem, ktéore mozna wielokrotnie zamyka¢ i otwiera¢, co po-
zwala zachowa¢ smak, aromat i konsystencje produktu. Do
lamusa odchodza kartony z odcinanym rogiem. Zdecydowa-
na wigkszo$¢ ankietowanych konsumentéw sklonna jest do
wyboru produktu, ktéry zawiera w swoim sktadzie sktadnik,
ktory jest im nieznany.
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