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EKONOMICZNY WYMIAR WSPOLCZESNYCH OPAKOWAN
ECONOMIC ASPECTS OF CONTEMPORARY PACKAGINGS
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Streszczenie

W ostatnich latach diametralnie wzrosto nie tylko znaczenie opakowan w systemach
i procesach logistycznych, ale opakowania staly si¢ wiedza, technologia 1 sztukg
przemieszczania towardéw 1 ich sprzedazy. Maja na celu nie tylko ochron¢ produktu przed
otoczeniem oraz otoczenie przed zawarto$cig opakowania, ale roéwniez wszechstronne
poinformowanie i nie tylko uzytkownika o jego zawarto$ci. Nie bez znaczenia w zakresie
planowania, wyboru surowca i samej produkcji opakowania, stal si¢ czynnik ekonomiczny
i ekologiczny, ktore to czynniki beda odgrywatly coraz to wigksza role. Wraz ze wzrostem
znaczenia handlu samoobstugowego 1 internetowego opakowanie produktu stanowi istotny
element z punktu widzenia marketingu mix. Stanowi reklame produktu i ma na celu w sposéb
bezposredni zachgca¢ do jego zakupu. Istnieje bardzo wiele determinant wplywajacych na
dobdr optymalnego rodzaju opakowania. Te podstawowe determinanty zostaty przedstawione
i opisane w prezentowanym artykule. Nalezy do nich zaliczy¢ przede wszystkim wlasciwosci
produktu, docelowa grupe odbiorcéw, masowos¢ produkcji czy tez wyniki przeprowadzonych
badan rynkowych. Dobdr odpowiedniego opakowania, spetniajacego szereg funkcji nie tylko
logistycznych szczeg6lnie dla przedsigbiorcy ma na celu maksymalizacj¢ jego przychodow ze
sprzedazy. Bywa tez i tak, ze podniesienie finalnej ceny produktu poprzez szlachetnosé
opakowania zwigksza jego sprzedaz. Dlatego tez ekonomiczne postrzeganie wspdtczesnych
opakowan ma swoj3 szczegolng wielowymiarowos¢
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Abstract

Through the last few years has immediately grown up the meaning of the packaging in
the logistical systems. They must protect not only products from the enviroment and the
enviroment from themselves or inform their users about their content. With the development
of self — service retail and e-commerce, packages of products have become very important
part of the marketing-mix. Packages are the advertisments of products. Their aim is to
encourage customers to purchase. There are many reasons which have big influence on the
choice of the optimum kind of package. The most popular of them are properties of products,
target group or results of market’s research results. Selection of suitable package is used to
maximize revenue even if the price must be on the higher level.
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Wstep

Aspekty ekonomiczne w kierunku rozwoju opakowan rozpatruja role opakowania jako
ekonomicznego instrumentu stuzacego aktywizacji sprzedazy artykutow konsumpcyjnych
codziennego zakupu. Opakowanie produktu nie tylko powinno chroni¢ swoja zawartosc,
utatwia¢ czynno$ci transportowe i magazynowe, ale przede wszystkim stymulowaé popyt,
czyli naktania¢ konsumentow do zakupu i wyprobowania towaru, tym samym zwi¢kszajac
wartos¢ dodang na rynku. Rola tej promocyjnej funkcji opakowan istotnie wzrasta w realiach
agresywnej rywalizacji producentow 1 sprzedawcow o klientoéw. Z kolei dla detalistow,
w szczegoOlnosci sieci nowoczesnych, samoobstugowych, wielkopowierzchniowych sklepow,
bardzo wazna jest sprzedazowa funkcja opakowan. Polega ona na ich funkcjonalnosci
umozliwiajacej swobodng prezentacje towaréw na regatach sklepowych, tatwosci
odczytywania cen i kodow kreskowych oraz usprawnieniu czynnosci manipulacyjnych, takich
jak sortowanie, konfekcjonowanie, transport i przechowywanie.

Wprowadzenie do rozwoju nowoczesnych opakowan

W kazdym przemysle produkcyjnym opakowania pelnig bardzo wazng funkcje

zaspokajajac potrzeby konsumenta przede wszystkim dzigki swojej uzytecznosci. Wszystkie
rodzaje opakowan posiadaja charakterystyczne zespoly cech, ktére sprawiaja, ze sa one
zdolne do zaspokajania potrzeb ich uzytkownikéw. W celu zadbania o odpowiednig jakos¢
produktéw stworzony zostat dziat nauki nazywany opakowalnictwem. Pojecie to obejmuje
dzialania odpowiedzialne za prawidlowe zabezpieczanie towaru poprzez odpowiedni dobor
tworzywa,
z ktorego owe opakowanie zostanie wykonane, jego konstrukcji, atrakcyjnosci zwigzanej
Z promocj3, innowacyjnosci wychodzacej naprzeciw potrzebom klientoéw oraz tatwosci
utylizacji. Opakowalnictwo zajmuje¢ si¢ wilasciwie wszystkim co zwigzane jest
z opakowaniami.

W stynnym podrgczniku Podstawy opakowalnictwa napisanym przez F.A. Paine mozna
znalez¢ definicje opakowania w brzmieniu: ,,Opakowanie jest sztukq, wiedzq i technologiq
przygotowania towarow do przewozu i Sprzedaz'y”l. Z podrecznika H. Mokrzyszczak mozna
si¢ dowiedzie¢, ze opakowanie t0 sposob zapewnienia bezpiecznej dostawy towarow do
ostatecznego konsumenta w dobrym stanie 1 przy najnizszych kosztach?.

Przez pojgcie ,,opakowanie” rozumie si¢ najogdlniej wyrdb do ochrony zawartego
w nim produktu przed uszkodzeniami i szkodliwym dziataniem czynnikoéw zewnetrznych, a
takze ochrony otoczenia przed szkodliwym oddziatywaniem zapakowanego produktug.
Niewatpliwag kwestig jest, ze kazdy produkt musi by¢ odpowiednio zabezpieczony by
kompletnie i bez uszkodzen mogt dotrze¢ do finalnego klienta. Dobre opakowanie dziata jak
pieciosekundowa reklama przyciagajac uwagg, opisujac cechy produktu, wzbudzajac zaufanie
i wywolujac korzystne wrazenie®. Opakowanie  jest wiec wyrobem zapewniajacym
utrzymanie okreslonej jakosci pakowanych produktéw, przystosowanie ich do transportu i

! paine F.A., Podstawy opakowalnictwa, PWE, Warszawa, 1968, s. 10.

2 Mokrzyszczak H., Ladunkoznawstwo, WKL, Warszawa, 1977, s. 39.

® Daszkiewicz A., Dobiegata-Korona B., Opakowanie instrument marketingu, CIM, Warszawa, 1998, s. 30.
* Wg Kaotler P. [w:] Daszkiewicz A., Dobiegata-Korona B., Opakowanie instrument marketingu, CIM,
Warszawa, 1998, s. 42 — 44,
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sktadowania oraz prezentacji, a takze chronigcym $rodowisko przed szkodliwym
oddziatywaniem niektorych produktow.

Opakowaniem s3 wprowadzane do obrotu wyroby  wykonane z jakichkolwiek
materialdow, przeznaczone do przechowywania, ochrony, przewozu, dostarczania lub
prezentacji wszelkich produktow, od surowcow do towaréw przetworzonych®.

Niewatpliwie wedlug powyzszych definicji mozna stwierdzi¢, ze opakowanie jest istotng
cze$cig strategii produktu, nabrato dzi§ znaczenia i spelnia wiele funkcji. Stanowi kluczowy
element w procesie przemieszczania produktu z miejsca jego wytworzenia do miejsca
konsumpcji oraz pozwala na identyfikacje produktu przez konsumenta. Powinno ono réwniez
tworzy¢ w $wiadomosci konsumenta wizerunek produktu, swoista wizytowke producenta i
wspomaga¢ tworzenie wizerunku firmy?®.

Wyczerpujaca definicja opakowania powinna zawiera¢ charakterystyke najbardziej
istotnych jego cech, pozwalajacych na:

e ochron¢ produktu w czasie magazynowania, transportu i uzytkowania oraz ochrone
otoczenia przed ewentualnymi szkodliwymi wptywami produktu,

e ulatwienie produkcji, przemieszczania, sprzedazy i uzytkowania produktow,

e informacje o produkcie, a przede wszystkim o jego przydatnosci konsumpcyjnej,

e odpowiednie zaprezentowanie produktu oraz oddzialywanie psychologiczne na
konsumenta dzigki swym walorom promocyjnym.

W literaturze przedmiotu cytuje si¢ bardzo wiele definicji opakowan. Jak mozna
zauwazy¢ powyzej, ich wspdlnym mianownikiem jest podkreslanie, ze opakowania sg to
wyroby przeznaczone do umieszczania w nich produktow w tym celu, aby mogly by¢ one
dostarczone do konsumentéw w niezmienionym stanie. Nowoczesne opakowanie ponadto
uatrakcyjnia produkt i pozytywnie oddzialuje na potencjalnych nabywcow zachecajac ich do
dokonania zakupu. Opakowanie zatem to caloksztalt funkcji przez nie spetnianych.

Determinanty wyboru rodzaju opakowania

Wybor przez producenta optymalnej wersji opakowania powinien by¢ dokonywany
w oparciu o wyniki badan rynkowych. Realizowane sg one w warunkach laboratoryjnych oraz
rzeczywistych 1 polegaja na ocenie towaru przez potencjalnych klientow. Przyktadowo
w ramach badan jakoSciowych metodg Focus Group Interview respondentom Stawia si¢
pytanie "Ktorg z wytozonych 10 wersji produktu o tej samej wielkosci 1 cenie wybratby Pan
/Panti kierujac si¢ jedynie funkcjonalnoscia 1 estetyka opakowania?".

Atrybuty, ktorymi powinno charakteryzowac¢ si¢ doskonale opakowanie sg oczywiscie
sprawg subiektywng, dlatego wyniki badan marketingowych moga by¢ zaskakujace.
Nastepnie producent wyposazony w wyniki badah 1 analiz preferencji potencjalnych
1 rzeczywistych nabywcoéw ocenia alternatywne wersje opakowan danego artykutu np. kawy,
soku czy proszku do prania pod katem tego, czy nalezycie spelnia ono swoje funkcje,
a szczegblnie czy aktywizuje popyt. O wyborze optymalnego projektu przesadza wiele
czynnikow, wérod ktorych najistotniejsze to: materiat, wielko$¢, ksztatt i kolor. W zaleznoS$ci

® Ustawa z 11 maja 2001 r. o opakowaniach i odpadach opakowaniowych, Dz.U. 2001 nr 63, poz. 638.
® Kotata B., Wybrane problemy marketingowych badar opakowar, ,Marketing i Rynek”, 1997, nr |, s. 14
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od rodzaju materiatlu zastosowanego do produkcji opakowan producenci mogg zastosowac
opakowania:
e szklane (butelki, stoiki, flakoniki i inne pojemniki),

Rys. 2.1. Opakowania szklane
Zrédto: http://www.kozy.vot.pl/aktualnosci/2012/10/25/zborka-szkla-odpadowego/, dostep dn. 20.06.2016r.

e 7z tworzyw sztucznych (torebki foliowe, plastikowe butelki i pojemniki),

Rys. 2.2. Opakowania z tworzyw sztucznych
Zrédto: http://www.baza-firm.com.pl/opakowania-i-pojemniki/%C5%BCywiec/alpla-opakowania-z-tworzyw-
sztucznych-sp-z-00/pl/8971.html, dostep dn. 20.06.2016r.

e 7 papieru (tekturowe pudetka, kartony),

(o |

Rys. 2.3. Opakowania tekturowe
Zrédto: http://www.papieroweopakowania.com/blog/58.htm, dostep dn. 20.06.2016r.
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e metalowe (puszki, beczki, kontenery),

Rys. 2.4. Opakowania metalowe
Zrodto: http://pakmet.pl/pl/oferta.php?p=produkt_pn-99, dostep dn. 20.06.2016r.

e drewniane (palety, skrzynie),

TR

Rys. 2.5. Opakowania drewniane
Zrédto: http://www.romar.mil.pl/produkty.php, dostep dn. 20.06.2016r.

e zinnych materialow np. tkanin lub ceramiki.
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Rys. 2.6. Opakowania z tkanin
Zrédto: http://www.multipino.pl/offer289673.html, dostep dn. 20.06.2016r.

Réznicujac wielko$¢ opakowania danego produktu nie tylko stwarza si¢ konsumentom to
czego najbardziej oczekuja, czyli bogactwo wyboru towaréw sprzedawanych po atrakcyjnych
cenach, ale ponadto mozna w ten sposob stymulowaé okreslong czestotliwo$¢ zakupow.
Producenci i1 handlowcy stosujacy strategie niskich cen bazujaca na efektach skali
1 doSwiadczenia, np. sieci handlu dyskontowego, oferuja wiele produktow
w niestandardowych, jednostkowo duzych opakowaniach. Strategia ta opiera si¢ na stusznym
zatozeniu, 1z nabywcy ktérzy maja mato czasu na zakupy lub po prostu nie lubig ich czgsto
robi¢ oraz konsumenci kierujacy si¢ ceng jako gléwnym kryterium zakupu wybiorg towary
w wiekszych opakowaniach, dzigki czemu zaoszczgdza na wydatkach. Sklepy te musza by¢
jednak bardzo dobrze zlokalizowane, np. w centrach osiedlowych, gdyz znaczna czes$¢
klientow stanowigcych Ow stosunkowo liczny segment rynku nie jest zmotoryzowana,
a nabywanie towarow w wielopakach wigze si¢ z duzym wysitkiem ich przenoszenia.
Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientow niektdre centra handlowe zlokalizowane na
peryferiach duzych aglomeracji miejskich uruchamiajg bezptatne linie autobusowe.

Nie istnieje jednakze petna dowolno$¢ w zwigkszaniu wielkosci opakowania, poniewaz
powinno ono:

e uwzgledniaé fakt starzenia si¢ towaru po otwarciu opakowania,

e zachowac funkcjonalno$¢ w aspekcie prostoty otwierania, uzytkowania i zamykania

produktu i jego przenoszenia,

e miesci¢ si¢ na potce sklepowej, w lodowce, barku,

e dawac nabywcom satysfakcj¢ z dokonania korzystnego zakupu,

e uwzglednia¢ fakt, ze detalici bardzo niech¢tnie przyjmuja do dalszej odsprzedazy
opakowania wielkogabarytowe. Wieksze opakowania produktu umozliwiaja
producentowi zrealizowanie oszczedno$ci z tytulu mniejszego zuzycia materialow
opakowalniczych, krotszego czasu produkcji 1 paletyzacji wyrobow gotowych.
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Produkty znanych marek znajdujgce si¢ w fazie dojrzatosci w swoim cyklu zycia na
rynku bardzo dobrze sprzedaja si¢ w tzw. multipakach, zawierajacych kilka pojedynczych
opakowan towaru (np. butelek lub puszek piwa), co umozliwia wygodne ich przenoszenie.
Producentowi i sprzedawcy zapewnia to znaczacy wzrost obrotéw i zyskow. Z kolei produkty
impulsywne, nowe, dopiero wprowadzane na rynek (np. nowa seria kosmetykow) lepiej
sprzedaja si¢ w mniejszych opakowaniach, gdyz klienci nie chcg przeznacza¢ znacznej kwoty
pieniedzy na wyprobowanie danej nowosci.

Kolejnym elementem determinujagcym wybor optymalnego opakowania produktu jest
jego ksztatt. Projektanci opakowan muszg pamigta¢ o tym aby z jednej strony przyciggato ono
klientow swoja oryginalnoscig, ale z drugiej umozliwialo masowa produkcje z tatwo
dostepnych i relatywnie tanich materialdow. Moze si¢ bowiem zdarzy¢, ze pomimo,
iz opakowanie posiada cechy atrakcyjnosci sprzedazowej, to niemozliwe jest zapakowanie
jego zawartosci. Defektem moze by¢ niepraktyczne zamknigcie, a wadliwy ksztalt powoduje,
iz opakowania stawiane na ta§mie maszyny pakujacej beda sie przewracaly powodujac
uszkodzenie produktu. Jest to razacy przyktad sytuacji, w ktorej projektant nie wie
wystarczajaco duzo o maszynach pakujacych’.

Ksztalt opakowania towaru powinien aktywizowaé popyt i tym samym zwickszaé
sprzedaz. W szczegdlnosci odnosi si¢ to do rynkowych innowacji, dla ktorych nietypowy
ksztalt butelki szampana, flakonika perfum, czy opakowanie dwusktadnikowego jogurtu jest
wiodagcym motywem zakupu. Niekiedy niektdre oryginalne opakowania alkoholi, stodyczy
i kosmetykoéw nabywane sa nie tyle dla produktu ktory zawieraja, ale dla ich wykorzystania
po zuzyciu danego artykulu. Ponadto klienci preferuja opakowania wielokrotnego uzytku,
zapewniajace tatwo$¢ otwierania i zamykania.

Dla konsumenta opakowanie produktu posiada wilasciwy ksztalt, jezeli zostato tak
zaprojektowane, aby posiadato gabaryty lub uchwyt dostosowany do reki cztowieka,
umozliwiato pelne wykorzystanie produktu np. ketchupu, byto stabilnie, nie przewracato si¢
1 nie thukto.

Rys. 2.7. Przykladowe pakowanie dostosowane do re¢ki czlowieka
Zrédlo: http://www.mamazone.pl/artykuly/mama/zdrowie/dolegliwosci-i-choroby/2010/jaka-wode-pic.aspx,
dostep dn. 20.06.2016r.

" Hales C., Rola koloru i ksztaltu w strategii opakowaniowej, ,, Opakowanie”, 2006, nr2,s. 11-12.
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Funkcje opakowan

Opakowanie realizuje analogiczne funkcje jak reklama - informuje, zachgca do
zakupu, przekonuje do podjecia trafnej decyzji, a po jego dokonaniu przypomina o produkcie.
Co ciekawe oddziatuje nie tylko w markecie, ale réwniez w miejscu konsumpcji, badz
uzytkowania produktu. O sukcesie rynkowym produktu w duzej mierze decyduje wrazenie,
jakie wywiera dane opakowanie na nabywcy. Powinno ono przycigga¢ uwage, wzbudzaé
zainteresowanie, che¢ posiadania 1 sktania¢ do dziatania czyli nabycia towaru. Winno by¢
zatem wyraziste 1 wielobarwne, co wymusza stosowanie pomystowych rozwigzan
kolorystycznych i graficznych.

Rys. 3.1. Wielokolorowe przyklady opakowan
Zrédto: http://abckarmienia.babyonline.pl/questions/pozostale-tematy-dotyczace-kar_cgi/pozostale-
tematy_bdh/czy-dziecko-powinno-jesc-slodyc_bcceh.html, dostep dn. 20.06.2016r.

Nalezy przy tym zwroci¢ uwagg, aby:

e kolory opakowan, poprzez swoj wyglad, oddziatywaty na zmysty smaku, wzroku
1 zapachu wywotujac pragnienie wyprobowania danego produktu. Za pomocg barw
mozna wydobywa¢ pozytywne cechy produktu np. $wiezos¢, czystos¢ czy
delikatnos¢®,

e uzyta tonacja kolorystyczna stuzyta identyfikacji marki produktu i producenta,

o zakres wykorzystywanych koloréw byl ograniczony do barw wyrazistych,
kontrastowych, gdyz tacza one w sobie wigkszy tadunek emocjonalny,

e kolorystyka opakowania byla adekwatna do cech demograficzno-spotecznych
docelowego segmentu klientow,

® Daszkiewicz A., Dobiegata-Korona B., Opakowanie - instrument marketingu, Centrum Informacji Menadzera,
Warszawa, 1998, s. 56.
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e kolor opakowania generowat przyjemne wrazenia nie tylko w punkcie sprzedazy, ale
rowniez w domu. Pewne kombinacje koloréw przyciggajacych uwage w sklepie nie
pasuja do warunkow domowego zacisza,

e przed wyborem koloréw opakowania nalezy szczegblowo przeanalizowaé typy
1 intensywnos$¢ o$wietlenia w sklepie 1 miejscu uzytkowania, odgrywa ono bowiem
istotny wptyw na wyglad koloru, poniewaz wiele kolorow zmienia si¢ w réznych
warunkach o$wietlenia,

e kombinacje kolorow byty proste, z zastosowaniem dwodch lub wiecej r6znych barw,
przy czym czyste podstawowe kolory sg zazwyczaj bardziej efektowne niz odcienie
czy tzw. kombinacje egzotyczne,

e kolory opakowania powinny zachowac¢ kontrast i relatywnie dobrze prezentowaé si¢
na czarnobiatlych zdjeciach 1 kserokopiach wykorzystywanych niekiedy na ulotkach
1 reklamowkach w gazetach codziennychg,

¢ kolor na opakowaniu powinien harmonizowac¢ z kolorem produktu,

e kolory opakowan byly kompatybilne z wlasciwosciami materialéw, z ktérych
je wykonano, poniewaz uzyte materialy moga mie¢ wptyw na postrzeganie koloroéw.

Uwzgledniajac wielo$¢ i zlozono$¢ wyzej zasygnalizowanych regul, ktorych nalezy
przestrzega¢ przy wyborze kolorystyki opakowania, nalezy podkresli¢, ze proces ten nie
powinien by¢ zdominowany przez indywidualne upodobania grafikow i1 menedzerow
produktéw, ani tez nie moze polega¢ na praktycznym wykorzystywaniu metody prob
1 btedow. Jedynie wypracowane procedury bazujace na przygotowaniu projektow opakowan
przez profesjonalnych, kreatywnych grafikéw, a nastepnie ich weryfikacja droga badan opinii
nabywcoéw przynosi firmie sukces, wyrazajacy si¢ skupieniem uwagi klientdéw stojacych
przed regatem sklepowym na danym, a nie wielu konkurencyjnych artykutach.

Badania zachowan nabywcow dowiodly, ze potencjalny nabywca majac do wyboru
w sklepie samoobstugowym okoto 6,5 tys. réznych towarow 1 przecigtnie przebywajac w nim
przez 27 minut, dokonat zakupu 14 artykulow z czego 8-9 nabyt w skutek doraznego
zainteresowania si¢ opakowaniem. W $§wietle innych badan statystyczny klient w czasie
chodzenia miedzy potkami w hipermarkecie moze dostrzec ok. 20 tys. produktow w ciagu
30 minut. W tym samym czasie moze zobaczy¢ ok. 15 reklam w telewizji oraz zauwazy¢ 100
ogloszen prasowychlo.

W nowoczesnych centrach handlowych, w ktérych dominuje sprzedaz samoobstugowa,
opakowanie spetnia role sprzedawcy dostarczajgcego klientowi petnej informacji o produkcie.
Nieprzypadkowo jego role okresla si¢ mianem "niemego sprzedawcy”. Ta specyficzna rola
wymusza na producentach towaréw przewidywanie, jaki zestaw informacji jest dla
konsumenta najwazniejszy. Tekst i ilustracje na opakowaniu powinny nie tylko utatwiaé
wybor sposrod wielu dostepnych marek, ale rowniez wptywaé na satysfakcje klienta z
podjecia trafnej decyzji. Jako przyktad mozna poda¢ zachowania zakupowe nabywcow o
proekologicznych postawach™. Nie nabywaja oni produktow, ktére moga stanowic
zagrozenie dla naturalnego §rodowiska np. napojow pakowanych w butelki z tworzywa PET,

° Hales C., Opakowanie jako instrument marketingu, Warszawa, 1999, s. 24 oraz 98.

0 Wojcik R., Wyrod-Wrobel 1., Opakowania produktéw, Wydawnictwo AT-H, Bielsko Biata, 2002, s. 27
! Jasiczak J., Korzeniowski A., Funkcje opakowarn, Materialy konferencyjne "Marketing a opakowania",
Poznanska Drukarnia Naukowa, Poznan, 1997, s. 5 i dalsze.
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dlatego wielu producentow zwraca szczegdlng uwage na odpowiednie oznakowanie
opakowan znakami ekologicznymi np. "zielony punkt", "przyjazny $rodowisku", "zdrowa
zywno$¢" (niemodyfikowana genetycznie). Znaki te spetniajg zardéwno rol¢ informacyjna, jak
1 promocyjng. Zamieszczenie na opakowaniach informacji moze przyczyni¢ si¢ do zwrdcenia
uwagi konsumenta na istotne cechy produktu lub opakowania, ktorych wczesniej nie
zauwazyt lub o nich nie wiedzial™.

Innym przyktadem jest wykorzystywanie trendow bedacych nastepstwem etnocentryzmu
konsumenckiego 1 informowanie klientow, iz dany towar zostal w catosci wytworzony z
krajowych surowcéw. Opakowanie stanowi wizytdéwke produktu, ktéra moze budzi¢ zaufanie
do produktu i firmy i w konsekwencji przyciaga¢ do niego nabywcéw. W tym sensie jest ono
jednym z wazniejszym narzedzi tworzenia wizerunku firmy i powinno prezentowac
pozytywny image producenta. W odwrotnej sytuacji nieatrakcyjne opakowanie wykonane ze
ztej jakosci surowcow sugeruje, ze jako$¢ produktu réwniez jest staba, a tym samym jego
producent nie wzbudza zaufania®®.

Promocyjna funkcja opakowania wyraza si¢ w tym, ze dzigki jego wykorzystaniu
stymuluje si¢ wzrost obrotow. W tym celu wykorzystuje si¢:

e opakowania bonusowe, np. zgrzewka trzech produktéw w cenie dwodch,

e oferty oszczednosciowe, czyli opakowania zawierajace wigkszg ilo$¢ produktu,

promowane wyraznym oznaczeniem np. "10% gratis", co jest latwe do zastosowania
i optacalne dla producenta produktow w tubkach, kartonikach, puszkach,

e opakowanie z premia, ktorg jest prezent od wytworcy dotaczony do opakowania
i zwigzany z zastosowaniem produktu, np. filizanka do kawy, czy kufel do kilku
puszek piwa. Pewng niedogodnoscig jest ryzyko kradziezy podarunku i koszty jego
przyczepiania do promowanego produktu. Jest to do$¢ popularna, lecz relatywnie
droga forma promocji.

e opakowanie zawierajace kupon upowazniajacy do obnizki ceny, co umacnia lojalnos¢

nabywcow wobec marki.

Rola promocyjnej funkcji opakowania polega rowniez na transpozycji wrazen
wywotlanych przez opakowanie na wyobrazenia o produkcie, jego jakosci oryginalno$ci
1 nowoczesnosci. Towary opakowane w profesjonalny sposdb utatwiaja proces ich sprzedazy,
co jest istota sprzedazowej funkcji opakowan. Hurtownicy i detali§ci zainteresowani sg
redukcja kosztow manipulacyjnych 1 podnoszeniem sprawno$ci obrotu, co jest
determinowane umiej¢tnosciami rozwigzywania probleméw z zakresu czynnosci
ekspozycyjnych 1 manipulacyjnych. Pierwszym potencjalnym problemem wynikajacym
z ksztattu 1 wielkosci opakowan sg trudnosci w ekspozycji towaréw na potkach sklepowych.
Mimo dynamicznego w ostatnich latach wzrostu powierzchni sprzedazowej detalisci
narzekaja na niestandardowe opakowania zabierajace zbyt wiele miejsca na polce sklepowe;.
Ponadto niektorzy producenci wdrazaja strategi¢ zbyt glebokiej dywersyfikacji opakowan,
wprowadzajac kolejne ich wersje o roznych ksztattach 1 wielkosci, co prowadzi do pojawienia
si¢ nadmiernej liczby nietypowych wyrobow, zajmujacych zbyt duza przestrzen sklepowa.

12 Korzeniowski A., Skrzypek M., Szyszka G., Opakowania w systemach logistycznych, Wyd. Instytutu
Logistyki i Magazynowania, Poznan, 2001, s. 38.
13 Jeran A., Funkcja promocyjna opakowania. "Marketing i Rynek”, 2005, nr 4, s. 19.
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Podsumowanie

Reasumujac, opakowanie petni szereg funkcji, sposrod ktorych funkcja marketingowa
i sprzedazowa decydujg o atrakcyjnosci wizualnej produktu, jego przydatnosci w aranzacji
potek 1 witryn sklepowych oraz organizacji akcji promocyjnych. Dlatego nowoczesne

opakowanie powinno by¢ zaprojektowane w taki sposob aby bylto atrakcyjne dla nabywcy
1 dlugookresowo pomagato budowac lojalno§¢ wobec marki. Wigze si¢ to z przestrzeganiem
pewnych regut odnoszacych si¢ do jego wielkosci ksztattu, kolorystyki 1 innych elementow.

Projektowanie i wybor optymalnych opakowan przynosi korzysci nie tylko producentom,
hurtownikom i detalistom, ale rowniez konsumentom.
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