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Opakowanie jest waznym aspektem dziatan marketingowych w firmach produkujacych
dania gotowe i artykuly spozywcze. Jest to element, ktory wyrdznia produkty na rynku
i powoduje, ze sg bardziej atrakcyjne dla potencjalnego konsumenta. Wspotczesnie opako-
wanie stalo si¢ rOwniez wazng cz¢sécig przedsiebiorstwa. Zaobserwowany wptyw nowych
opakowan na decyzje konsumentow stal si¢ impulsem do podjecia badan nad tym zjawi-
skiem. Producenci stosuja coraz bardziej oryginalne opakowania w celu uczynienia ich
zauwazalnymi dla kazdego. Opakowania ,.krzycza” z potki sklepowej, by wptynaé na decy-
zje konsumenta.

W artykule skupiono si¢ na wygladzie opakowan, ich roli jako $rodka promocji, ich
funkcjach oraz projektowaniu, a takze na i wpltywie, jaki opakowanie wywiera na zacho-
wanie konsumentow.

Stowa kluczowe: konsument, opakowanie, promocja, marketing

1. FUNKCJE OPAKOWANIA

W czasach, kiedy rynek artykuléw spozywczych jest nasycony réznymi towa-
rami, cena oraz uzyteczno$¢ produktu to nie jedyne kryteria zakupowe, ktorymi
kierujg si¢ konsumenci. Konsument chce przez proces wyboru produktu zaspokoic¢
nie tylko swoje podstawowe potrzeby, lecz takze pragnienia psychologiczne, spo-
teczne lub kulturowe.

Dokonujac wyboréw konsumpcyjnych, klienci coraz czgséciej kieruja si¢ opa-
kowaniem jako wyznacznikiem jako$ci produktu, przynaleznosci do okreslonej
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warstwy spotecznej lub mody. Opakowanie ,,przemawia” do klienta i jest czasem
gtownym determinantem wyboréw zaréwno przemyslanych, jak i impulsywnych.
Z literatury marketingowej wynika, ze opakowanie stanowi jedno z wazniejszych
narzedzi marketingu. Wedtug Nowackich (2012) opakowanie stanowi piate narze-
dzie marketingu-mix (poza produktem, ceng, dystrybucjg i promocja). Druga grupa
specjalistow od marketingu zalicza opakowanie do elementow tworzacych pozycje
produktu na rynku. W tym aspekcie opakowanie petni funkcje podrzedna w sto-
sunku do produktu. Wielu uwaza, ze opakowanie odgrywa istotng role i razem
z produktem stanowi system nierozerwalny, jednakze mimo wszystko to produkt
powinien stanowi¢ warto$¢ dla konsumenta, a opakowanie ma wylacznie go uzu-
petiac. Produkt zyskuje na wartos$ci, gdy opakowanie jest rowniez atrakcyjne.

Uczucia wywolane przez opakowanie przektadaja si¢ na wyobrazenie o produk-
cie, w zwigzku z czym istnieje coraz wigksza potrzeba wyrdznienia danego opa-
kowania na tle innych. Opakowanie coraz czesciej spetnia funkcje podstawowego
srodka komunikacji migdzy przedsigbiorstwem a klientem i stanowi o wartosci
produktu.

Opakowanie odgrywa wazng role w decyzjach zakupowych. Interesujace jest,
jak bardzo mozna zmieni¢ zachowanie nabywcow przez zmiang kolorystyki,
ksztaltu czy funkcjonalnosci opakowania. Rola oraz funkcje opakowania sg zmien-
ne — znaczenie tego instrumentu wigze si¢ bowiem z rozwojem zmiennego rynku.

Opakowanie jest to gotowy produkt, ktorego gtownym celem jest ochrona wy-
robu przed szkodliwym oddziatywaniem czynnikoéw zewngtrznych, umozliwiajacy
jego przemieszczanie i ochrong przed zniszczeniem podczas magazynowania,
transportu, sprzedazy i uzytkowania. Informuje o zawartosci, oddziatuje na kupu-
jacego oraz nadaje walory ekonomiczne. Neil Farmer (2016) opisuje rozne Kryteria
podziatu opakowan:

— ochronne,

— identyfikacyjne,

— informacyjne,

— reklamowe,

— sprzedazne (tatwos¢ otwierania i ponownego zamknigcia),

- uzytkowe (ekologiczno$¢, tatwos¢ utylizacji, higieniczno$¢).

Najczesciej stosowany jest podziat na funkcje: ochronne, zarzadzajace, infor-
macyjne i marketingowe, czyli promocyjne.

1.1. Funkcja ochronna

Opakowanie ma stuzy¢ do ochrony wszystkich fizycznych, chemicznych i senso-
rycznych cech zapakowanego produktu przed szkodliwym oddziatywaniem czynni-
kow zewnetrznych i wewnetrznych w procesach fizycznego przemieszczania towa-
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réw do konsumenta. Nalezy wzig¢ pod uwagg, ze materiat opakowaniowy musi by¢
zgodny z ostrymi wymaganiami sanitarnymi Swiatowej Organizacji Zdrowia (WHO)
oraz z wymaganiami zawartymi w dyrektywach Unii Europejskiej.

1.2. Funkcja zarzadzajaca

Ta funkcja opakowan wiaze si¢ z umieszczaniem na nich ré6znych kodow celem
usprawnienia i przyspieszenia przepltywu informacji oraz automatyzacji procesow
dystrybucji towarow. Do odczytywania symboli stosuje si¢ elektroniczne urzadze-
nia sprzezone z kasami lub komputerowymi systemami wspomagania obrotu towa-
rowego.

Obecnie na calym swiecie przyjety jest jednolity kod kreskowy EAN. Stosuja
go kraje nalezace do miedzynarodowego stowarzyszenia znakowania towarow —
European Article Numbering International (EANI).

1.3. Funkcja informacyjna

Opakowanie to nos$nik wielu informacji przeznaczonych dla konsumentow,
handlowcow, dystrybutorow, a takze tych podmiotéw, ktore sa zainteresowane
sktadem produktu, okresem przydatnosci do spozycia, sposobem uzytkowania,
warunkami przechowywania itp.

Informacje sa umieszczane na widocznej czgéci opakowania, gdyz wowczas sa
najszybciej dostrzezone przez konsumenta. Moga by¢ wyrazone za pomocg napi-
sow, liter, cyfr, rysunkow lub réznych kodow, np. radiowych, kreskowych, magne-
tycznych. Okre§lony system znakow musi by¢ oparty na zastosowaniu nowocze-
snej grafiki, oryginalnej barwy, innowacyjnego wzornictwa i zasad reklamy. Spet-
nienie tej istotnej funkcji wptywa na zachowanie i lojalno$¢ kupujacego i powodu-
je, ze uwaga nabywcy zostaje skierowana na produkty o dobrych walorach infor-
macyjnych, a dany wyréb zyskuje wiernego nabywce. Informacja na opakowa-
niach i etykietach powinna by¢ rzetelna i obecnie wymaga si¢, aby tre$¢ tej infor-
macji byla taka sama w wigkszos$ci krajow. Zasady znakowania informacyjnego sg
przedmiotem ustawodawstwa wielu krajow. Takie ujednolicenie ma na celu zapo-
biezenie nieporozumieniom lub naduzyciom w tym zakresie.

1.4. Funkcja marketingowa

W kompozycji marketingowej opakowanie jest definiowane jako element struk-
tury produktu rzeczywistego. W takim znaczeniu opakowanie jest $cisle zintegro-
wane z produktem, a jego funkcja marketingowa polega na tym, ze:
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— przyciaga nabywcow,

— ksztaltuje obraz firmy,

— ulatwia wprowadzenie innowacji,

— nadaje atrakcyjny wyglad,

— umozliwia wlasciwe uzytkowanie,

— utrzymuje $wiezosc,

— jest elementem promocji produktu,

— stanowi reklamg towaru.

Upowszechnienie samoobstugi oraz zwigzany z nig szybki rozwoj supermarke-
tow 1 wzrost ich roli w sprzedazy artykutéw codziennego uzytku sprawiaja, ze
opakowanie zyskuje na znaczeniu jako srodek promocji.

2. OPAKOWANIE JAKO ELEMENT PROMOCIJI

Rosnaca popularnos¢ samoobshugi oraz zwigzany z nig rozwoj supermarketow
i wzrost ich roli w sprzedazy artykulow spozywczych sprawiajg, ze opakowanie zy-
skuje na znaczeniu jako podstawowy $rodek promocji i kontaktu z konsumentem.

Stowarzyszenie Strategii Opakowania (ang. PSA) twierdzi, ze opakowanie jest
6-krotnie efektywniejszym srodkiem promocji niz reklama. Konsumenci odwiedza-
ja sklep spozywczy $rednio dwa i p6t razy dziennie, a chodzac po nim, sg pod wra-
zeniem opakowan. Towar jest eksponowany w wielu sklepach, co oznacza, ze kon-
sument czgsto ma z nim bezposrednig styczno$¢. W zwiagzku z tym sita oddziaty-
wania opakowania jako $rodka reklamy jest wicksza niz reklamy produktu w pra-
sie, telewizji i radiu.

W badaniu przeprowadzonym na zlecenie wydawcy ,,Detal Dzisiaj” przez In-
stytut Badawczy ARC Rynek i Opinia w grudniu 2010 r. respondentami byto 500
wiascicieli i menedzerow sklepow. Ich zadaniem byto wskazanie, jakie produkty sa
najbardziej dochodowe. Badanie przeprowadzono metoda wywiadu telefonicznego
w 25 hipermarketach, 25 supermarketach, 38 dyskontach, 75 duzych sklepach spo-
zywcezych, 100 srednich sklepach, 187 matych sklepach i 50 sklepach chemiczno-
-kosmetycznych. Przeprowadzajacy wywiad zadawali ankietowanym pytania o 32
kategorie produktow.

Na podstawie badan stwierdzono, ze 60% decyzji 0 zakupie towaré6w w super-
markecie jest podejmowanych pod wptywem impulsu, a w spozywczych sklepach
samoobstugowych wskaznik ten wzrasta do ponad 75%. A zatem wptyw opakowan
na decyzje zakupowe konsumenta jest ogromny. Ich celem jest wywolanie
u klienta zainteresowania w czasie krotszym niz jedna sekunda.

Rola opakowania jest rownie wazna, gdy klient udaje si¢ do sklepu z checig na-
bycia konkretnego produktu, znanego wczesniej badz polecanego przez media.
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Opakowanie, szczegdlnie gdy jest specyficzne, oryginalne, wyrdzniajace sie,
umozliwia tatwe zidentyfikowanie poszukiwanego towaru i odnalezienie go wsrod
innych. Funkcja opakowania nie moze przekracza¢ okre$lonych granic w oddziaty-
waniu na odbiorce, np. w zakresie koloru, szaty graficznej, ksztattu, znakoéw rekla-
mowych zmuszajacych klienta do pod$wiadomego zwrocenia uwagi i dokonania
wyboru. Nalezy bra¢ pod uwage takze konieczno$¢ dostosowania wspomnianych
promocyjnych cech opakowan do potrzeb i uwarunkowan psychologicznych, kul-
turowych, religijnych i wiekowych réznych grup odbiorcéw. Swoistymi opakowa-
niami mogg by¢ takze stojaki na rézne produkty firm Tymbark, Chio, Orbit, Dura-
cell itp. Opakowanie moze by¢ no$nikiem promocji, a jednoczesnie jej srodkiem.

Jako nos$nik jest ono swoistg tablica, na ktorej sa umieszczone réznego rodzaju
informacje o produkcie, slogany promocyjne, skojarzeniowe symbole i inne in-
strumenty motywujace do zakupu. Taka dwoista funkcje petnig np. butelki szam-
panki, o ktorych komunikatywnosci decydujg etykiety, kolory folii aluminiowych
itp. Liczne wody mineralne, szampony i artykuty spozywcze sa pakowane do po-
jemnikow w duzej mierze zunifikowanych, réznicowanych jedynie przez réznego
rodzaju naklejki. Zacheta do zakupu moze jednak by¢ samo opakowanie. Przykta-
dami takich niepowtarzalnych opakowan sg:

— butelki firmy Coca-Cola,

— butelki wody mineralnej firmy Perrier,

— opakowania czekolady marki Kinder,

— fantazyjne butelki perfum marki Chanel No 5,

— jajka niespodzianki firmy Kinder.

Istnieje zwigzek migdzy wielkos$cig opakowania a czgstotliwoscig zakupdw
i cena. Kierujac si¢ rachunkiem optacalnosci, konsument moze nabywaé produkt
cze$ciej w mniejszych ilosciach lub odwrotnie. Sktonno$¢ do rzadszych zakupow
i kupowanie jednorazowo wiekszej ilosci towaru pojawia si¢ wowczas, gdy taczy
si¢ to z otrzymaniem rekompensaty w postaci nizszej ceny za jednostke masy, ob-
jetosci czy sztuke. Konsumenci sa wtedy sktonni do przejecia na siebie cze$ci
kosztow utrzymania zapasow, zwlaszcza gdy maja mozliwo$¢ ich przechowywa-
nia. Zwigkszenie objetosci wplywa na obnizenie kosztow wytwarzania, a przede
wszystkim dystrybucji produktow.

Opakowanie wptywa na pod$wiadomo$¢ konsumentdéw i ich decyzje nabywcze
poprzez swoj wyglad. Do najwazniejszych cech wzorniczych opakowan majacych
istotny wplyw na ich warto$¢ promocyjng zaliczamy:

— barwe
grafike,
ilustracje,
forme przestrzenna,
tworzywo opakowaniowe.
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3. WYNIKI BADAN

Przeprowadzona analiza obejmowata badania ankietowe, ktorych gléwnym ce-
lem bylo poznanie opinii konsumentéw pochodzacych z wojewddztwa wielkopol-
skiego na temat opakowan dan gotowych. Jednym z celow szczegotowych bylo
uzyskanie informacji, czym kieruje si¢ konsument, podejmujac decyzj¢ 0 zakupie.
W ankiecie zawarto pytania pozwalajace na zbadanie tego, jak konsumenci usto-
sunkowuja si¢ do jakosci produktu ocenianej na podstawie opakowania (np. czy
atrakcyjny wyglad moze wplynaé na decyzj¢ o zakupie oraz czy moze powodowac
wyzszg oceng jakosci produktu?). Waznym celem bylto takze poznanie pogladow
konsumentéw na temat wplywu opakowania na jako$¢ produktu. Badania ankieto-
we zostaly przeprowadzane w 2016 r. za pomocg ankiety internetowej na terenie
wojewodztwa wielkopolskiego. W badaniu wzigto udziat 100 losowo wybranych
konsumentow 0 roznym poziomie wyksztalcenia oraz w ré6znym wieku oraz roz-
nym dochodem na osob¢ w gospodarstwie domowym. Zamieszczone w formularzu
pytania mialy charakter zamkniety z mozliwoscia jednokrotnego oraz wielokrotne-
go wyboru.

Wedlug 34% ankietowanych wyglad zewngtrzny opakowania zdecydowanie
wplywa na ocene jako$ci zapakowanego produktu. 32% uwaza, ze raczej wptywa.
Natomiast 17% uczestnikow badania uwaza, ze raczej nie ma wptywu na jakos¢
produktu.

Czy wyglad zewnetrzny opakowania wplywa na
ocene jakosci produktu?

5%

12%

17%

32%

O Tak @ Raczej tak O Raczej nie O Nie B Nie mam zdania

Rys. 1. Ocena jakosci produktu a wyglad zewnetrzny opakowania

Co trzeci ankietowany uwaza, ze rodzaj zastosowanego opakowania Wplywa na
jakos¢ produktu, a 40% uczestnikow mysli, ze raczej na nig wptywa. Nieliczna
grupa (13%) uwaza, ze rodzaj opakowania raczej nie wptywa na jako$¢, 9% — ze na
pewno nie wptywa, a 5% badanych nie miato zdania w tej kwestii.
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Czy rodzaj zastosowanego opakowania wptywa
na jakos¢ produktu?

13%

40%

|I:| Tak B Raczej tak O Raczej nie O Nie B Nie mam zdania

Rys. 2. Wplyw opakowania na jako$¢ produktu

Ponad potowa ankictowanych uwaza, ze atrakcyjny wyglad wptywa na wybor
produktu (55%), z czego 20% jest tego pewnych, a 35% raczej zakupitoby dany
produkt. Az 23% badanych twierdzi, ze wyglad raczej nie ma wptywu na ich decy-
zje zakupowe.

Czy atrakcyjny wyglad dan gotowych wplywa na
ich zakup?

19% 3% 20%

||:| Tak B Raczej tak O Raczej nie O Nie B Nie mam zdania

Rys. 3. Wplyw atrakcyjnego wygladu dan gotowych na zakup produktu

Ankietowani odpowiadali réwniez na pytania dotyczace tego, czy mogliby za-
kupi¢ dany produkt ze wzgledu na atrakcyjne opakowanie. 50% respondentéw
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zadeklarowato, ze sa sklonni na tej podstawie podja¢ decyzje o zakupie. Ponad
40% badanych jest przeciwnego zdania.

4. PODSUMOWANIE

Reasumujac, opakowanie petni szereg funkcji, wérod ktérych funkcja marketin-
gowa wynika z atrakcyjnosci wizualnej produktu i wigze si¢ z organizacja akcji
promocyjnych. Nowoczesne opakowanie powinno by¢ zaprojektowane tak, aby
bylo atrakcyjne dla nabywcy i dlugookresowo pomagatlo budowac lojalno$¢ kon-
sumenta wobec marki. Wigze si¢ to z przestrzeganiem pewnych regut w zakresie
wielkosci, ksztattu, kolorystyki i innych elementow. Projektowanie i wybdr opty-
malnych opakowan przynosi korzysci nie tylko producentom, hurtownikom i deta-
listom, ale przede wszystkim konsumentom.

Analiza wynikow badan ankietowych przeprowadzonych na terenie wojewodz-
twa wielkopolskiego potwierdzita ogdlne tendencje na rynku dan gotowych. Zde-
cydowana wigkszo$¢ ankietowanych ma §wiadomosc¢ tego, ze opakowanie wplywa
na jako$¢ zapakowanego produktu. Nabywcy postrzegajg takze opakowanie jako
narzedzie marketingowe i1 przyznaja, ze kupiliby danie gotowe ze wzglgdu na
atrakcyjny wyglad opakowania. Respondenci sa rowniez $wiadomi, ze wyglad
zewnetrzny opakowania moze wplyna¢ na oceng jakosci produktu.
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IMPACT OF PACKAGING ON CONSUMER BEHAVIOR

Packaging is an important aspect of marketing activities in the manufacturing segment
of ready meals and groceries. It is the element that distinguishes products on the market and
makes them more attractive to a potential consumer. Currently, the package has also be-
come part of the artistic enterprise. The impact of new packaging on the consumer was an
incentive to carry out research related to the impact of packaging on consumer’s decisions.
Producers use increasingly original packaging, with the main goal of creating packages that
are visible to everyone and that "scream™ from the shelf to influence consumer decisions.

The article focuses on the appearance of the package, the package as a means of promo-
tion, the functions of packaging and packaging design and its impact on consumer behavior.

Keywords: consumer, package, promotion, marketing






