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WPLYW OPAKOWANIA NA WYBOR PRODUKTU PRZEZ
KONSUMENTA NA PRZYKLADZIE ZABAWEK

Streszczenie Prezentowany artykut koncentruje sia przedstawieniu wynikéw batla
dotyczicych wptywu opakowania na wybo6r konsumenta. Badpreaprowadzono na rynku
zabawek. W ich trakcie analizowano wplyw ksztaltpakowania, elementéw na nim
zawartych, informacji oraz estetyki na dokonywamidorow przez konsumenta.

EFFECT OF PACKAGING FOR CONSUMER PRODUCT SELECTION
BASED ON TOYS

Summary. The paper presented below focuses on the prementdtresearch results on
the impact of packaging on consumer choice. Thaysttas conducted on the toy market. In
their analysis of the effect the shape of the pgickpon it contained elements, information,
and aesthetics to make the election by the consumer

1. Wprowadzenie

Pakowanie jest dzisiaj jednz niezlgdnych operacji zachodaych w procesie
produkcyjnym i temu rygorowi powinna éyodporadkowana czynn@& pakowania, trudno
jest bowiem sobie wspéicise wyobrazé produkt bez opakowania. Spediali od
marketingu wykazali,zi opakowanie jest jednym z podstawowych elementodziadywania
na rynek. W procesie ksztattowania decyzji nabyydaewtasnie opakowanie powoduje
u klienta clg¢ zakupienia produktu. Dawniej jego gtogviunkcijg byto zabezpieczenie towaru

przed niekorzystnymi czynnikami zewtrenymi. Jednak wraz ze wzrostem konkurenc§gno
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na rynku oraz zmieniggymi si potrzebami ludzi opakowanie stat@ stykiey produktu,
jego cech nabywca wigzaca sie z zainteresowaniem konsumenta.

W profesjonalnie zaprojektowanym opakowaniadgaelement, detal ma swoje miejsce,
kazda linia prosta lub krzywa, odd@eolorystyczny, przégie tonalne lub rozmycie tla nigs
ze soly okreslone znaczenie. Wiele decyzji kupoy podejmuje pod wptywem chwili,
impulsu, emocji, a gldbwnym badem oddziatywajcym na wybér jest wzrok [3, 5]. Zatem
opakowanie nabrato rowridorm podstawowego Baika informacji reklamy i promocji.

Opakowanie stanowi way skiladnik produktu — przez gwforme wizualrg, sposob
wykonania zwraca uwaggpotencjalnego nabywcy na zawafosktaniagc go w ten sposob
do nabycia produktu. Wptywa réwmie na usprawnienie sprzega dlatego teé producenci
przywiagzuja nalezyta wag; do projektowania opakouiaprzypisugc im nabywcaz role, ktora

skupia w sobie reklagntowaru, jak rownie jego funkcjonalnéc.

2. Rola opakowania jako czynnika wptywapcego na wyboér konsumenta

Termin ,opakowanie”, magy swojzrodtostow w gzyku taciskim (paceus), wszedt do
naszego gzyka, prawdopodobnie przezzyk niemiecki packung, packen), relatywnie
niedawno, na przetomie XIX i XX wieku. Ze wspotcagsh stownikow ¢zyka polskiego
wynika, ze termin ten ma zasadniczo dwa znaczenia: czgiowe (,to, ze Skt CG8
opakowuje”) oraz przedmiotowe (,to, czyng sic§ opakowuje”) [13].

Opakowania stanowiwszystkie wyroby, wykonane z wszelkich materialdawolnego
pochodzenia, wykorzystywane do przechowywania, @ohr przewozu, dostarczania
i prezentacji towaru na drodze od producentaztkownika lub konsumenta [6, 8, 9].

Zatem opakowanie jest to materiat gtgj odpowiedrd konstrukcg, ktérego celem jest
ochrona wyrobu przed uszkodzeniami, azéakochrona otoczenia przed szkodliwym
oddziatywaniem zapakowanego wyrobu [1]. Istatpakowania stanowi gotowy wytwor
umazliwiajacy przemieszczanie produktow w czasie transportuagamynowania,
przechowywania, sprzega i uzytkowania, informujcy o zawartéci, oddziatujcy na
kupujgcego dz¢ki walorom estetycznym i ekonomicznym [4, 12]. Opatanie zwraca uwag

potencjalnego nabywcy na zawaitosktaniajc go w ten sposob do nabycia produktu [7].
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Z punktu widzenia konsumenta opakowanie haleostrzegé jako zespot warti dla
klienta [10]:

1. wartcéci uzytkowej, ktora objawia si zdolndciag opakowania do zaspokojenia

potrzeby wygody, bezpiecastwa, oszcadnasci czasu,

2. wartasci prestzowej, sugerujcej ekskluzywny zakup, ktory méogt bgokonany tylko
przez okrélonego konsumenta (przejaw personifikacji opakoagni

3. wartasci  konkurencyjnej, polegagej na wekszej atrakcyjnéci opakowania
wzgledem innych,

4. wartasci nowatorskiej, charakterystycznej dla opakawaowoczesnych, zawiera-
jacych nowe rozwjzania konstrukcyjne i techniczne (przejaw perskadji
opakowania).

Funkcp, na ktog warto zwroat szczegdla uwag w aspekcie marketingowym, jest
funkcja komunikacyjna, zwkana z przekazywaniem potencjalnemu nabywcy stknej
informacji o towarze i jego producencie w celu zmemia do zakupu i wykreowania
pozadanego  wizerunku na rynku [2, 11]. Wykorzystanipakowania jako przekazu
komunikacyjnego powinno lbyksztalttowane w zammosci od celdw przytych w strategii
marketingowej konkretnego producenta. Zatem decyzgpakowaniu g podrzdne wobec
catcsciowej strategii dziatania przedbiorstwa. Apel opakowania, sformutowany ¢kii
jakaosci, kolorystyce, wielkéci i zastosowanej grafice, powinien odzwierciéd@gzenia
dotyczice paadanego ksztattowania wizerunku produktu i jego vy, Funkcja
komunikacyjna opakowania zaktada spetnianigmododnych celéw promocyjnych, a czasami
rowniez edukacyjnych, czemu stgim.in. oznaczenia ekologiczne i jgkmwe. Opakowanie,
ktore spetnia funkcje komunikacynpowinno [10]:

* zwrac& uwag nabywcy (tzw. aktywn& opakowania na péice),

» zaclecat do zakupu (perswazja opakowania),

* budowa wizerunek produktu i wytworcy,

* dba& o lojalng¢ nabywcy (opakowanie fadniejsze od innych, szybkwma je
odszuké w sklepie, tadnie prezentujeesv domu, daje presti zadowolenie),

* instruowa& nabywe (jak uzywa¢ produktu),

e informowa: o skladzie i pochodzeniu.
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Komunikacja opakowania z otoczeniem dotyczy przekania informacji, z jednej
strony, o charakterze obligatoryjnym (nazwa, $Sehaosci itp.), a z drugie] za —
perswazyjnych (kolor, grafika itp.), ktéreedy zaclkecat do zakupu. Niektore informacje
zawarte w wizualnej warstwie opakowania sormowane uregulowaniami prawnymi,
natomiast inne & uzaleénione tylko od innowacyjri@i i etyki przedsibiorcy, ktore je
zamieszcza.

Opakowanie spetnia rowriefunkcje kosztowy, istotnie wptywagc na ogolny poziom
kosztéw produkcji. Koszty opakowanog stanowé do 10% kosztow produkcji gotowego
wyrobu (w przypadku artykutdbw codziennegaytku) albo wielokrotnie je przewgza&

(np. artykuty o charakterze upominkowym) [10].

3. Rola opakowania w ksztattowaniu preferencji nabywcych konsumenta
na rynku zabawek — wyniki badai

Celem przedstawionych w artykule badayto okrelenie wplywu opakowania na decyzje
zakupowe konsumenta. Badania przeprowadzono za @okweestionariusza ankietowego,
ktéry zawierat dwie oxci. Pierwsza ox¢ ankiety sktadata si z pytarn dotyczcych
wszelkich aspektow opakowaabawek przyczyniggych s¢ do podgcia decyzji o zakupie
przez konsumenta. W drugiejeézi znajdowaly si pytania opisujce respondentéw (wiek,
pte¢, posiadane dziectyodto budetu). Dobor préby miat charakter celowy i odbyt wi&rod
konsumentow odwiedzgjych sklepy zabawkowe w Katowicach.

Badania przeprowadzono w okresie wakacyjnym (ligiecpien 2011 roku) i wzgto
w nich udziat 50 ankietowanych (28 kobiet — 56%?2i i&¢zczyzn — 44%). Najliczniejsz
grupe respondentow stanowity osoby w wieku od 15 do&2528%) oraz w wieku od 26 do
39 lat (28%), nagpnie osoby w przedziale od 2. do 14. ralgia (24%) i osoby powagj
40. rokuzycia (20%). Pér6d badanych 50% zadeklarowatd,ma dzieciZrédiem dochodu
wiekszaici respondentdéw jest praca (70%), natomiast osoiepracugce jako zrodio
dochodu wskazaty kieszonkowe (28%), a tylko 1 04@P#) wskazata innerédto dochodu.

W badaniach postawiono ngstijace tezy:

 Konsument przy wyborze zabawki kierujee sinformacjami producenckimi

przekazanymi na opakowaniu, a nie £produktu.
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» Jaskrawe kolorysgswybierane przy zakupie zabawelkgzej niz ciemne.

* Konsumenci przy wyborze zabawki nie zwracayvagi na estetykopakowania, ale

na jego rodzaj.

Z przeprowadzonych baflavynika, ze najwaniejszymi parametrami opakowaktore
aktywizujg sprzeda, 3 miedzy innymi: wielka¢, ksztatt, kolor, estetyka, §&przekazana na
opakowaniu, funkcjonalr$d, materiat, z ktérego zostato wykonane, oraz wagekowania.

Przy wyborze zabawki téeig przekazam od producenta na opakowaniu kieruje 68%
badanych i jest ona dla nich e kydz bardzo wana, 18% nie ma zdania, natomiast
zaledwie 14% nie zwraca uwagi na opisy. Z przepdawsaych bada mozna wysng
wniosek,ze respondenci podczasechzakupu nie kierwj sig spontanicznymi decyzjami. Ich
decyzje § przemylane i odpowiadace celom oraz potrzebom. Wykagujoni
zainteresowanie informacjami producenckimi w poszakiu najodpowiedniejszego
produktu dla siebie, spetnigego wlkasne wymagania i oczekiwania.

Jak wynika z badg ksztaltem opakowania kierujeesponad potowa respondentéw
(52%), natomiast 22% uwia, ze ksztalt jest dla nich niewsay bgdz mato wany. Sugeruje
to, ze ksztalt opakowania nie ma tak naprawdelkiego znaczenia w procesie wyboru
zabawki przez konsumenta. Dla respondentow, digdidksztatt opakowania ma znaczenie,
wazne jest to, aby mmma byto je dalej iytkowat, a co za tym idzie — przechowydva
Z bada wynika, ze opakowania owalne podobapic 48% ankietowanych, opakowa
kanciastych nie wybierze 30%, a @2% gustuje w réinorodnych ksztattach. Me to by
spowodowane tym,ze kupujpc zabawk dziecku, pozwalamy mu na dziatanie jego
wyobrani, a take pownzanie ze sabkilku opakowa na przyktad kartonowych ne by
zabaw w uktadanie klockow.

Zabawki czsto g kupowane w formie prezentu i dlatego swym wykoaamioraz
estetyls przychgajp uwag 78% konsumentow, a zaledwie 2% uaaten czynnik za
niewazny. Niewagtpliwy jest fakt,ze zabawki zazwyczajgkupowane na podstawie estetyki
wykonania opakowania, ktére wywiera na konsumempigewsze wraenie. Ma to istotne
znaczenie, gdy konsument na podstawie samej estetyki opakowasst Fachcony do
obejrzenia jego zawardao, a tym samym do zakupu zabawkidb tez wrecz przeciwnie,
moze go to odepchyg.

Dalsze zagospodarowanie opakowania skusi 60% kcymlj, a tylko 18% uznatogt

mozliwo$é za niewana badz mato wang. Klient podczas zakupow rowriepatrzy na
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opakowanie pod dtem jego dalszegozytkowania, ktére mze przyniéd¢ mu korzyci, na
przyktad nie bdzie musiat kupowapojemnika do przechowywania akcesoriow do wtoséw,
kupujgc klocki w opakowaniu plastikowym.

Materiat, z jakiego zostato zrobione opakowaniedze kierowat wyborem 64%
ankietowanych, a dla 20% jest to zupetnie otrg, w tym opakowania kartonowe wybierze
az 80%, szklane 38%, plastikowe 40% oraz opakowakdogiczne 82%. Owe wynikias
powigzane z dalszym zagospodarowaniem, dlategordspondenci wybiergjopakowania
trwate. Kartonowe opakowania gtwe do utylizacji, a ekologiczne nie szkgdrodowisku.
Przyczyn tego,ze badani nie wybiar opakowa szklanych (48%), jest fakke ckzko je
uktad&, 3 mniej poeczne i czsto nie ma miejsca do ich skladowania.

Ostatnim determinantem w procesie podejmowania Zjie@akupowych jest waga
opakowania: dla 32% jest ona nieama lub mato wana, a dla 40% jest wna kydz bardzo
wazna. Roztgenie wynikOw jest réwnomierne, co we wynika& ze sposobuzycia
poszczegolnych respondentéw. Dla jednychinvegest tozeby zakupy nie byty obgieniem,

a dla innych, na przykiad ze wedu na posiadanie samochodu (28%), riézke to istotne
(tablica 1).

Przeprowadzone badania wykaguje podczas wyboru zabawki kolorem opakowania
kieruje s¢ 60% ankietowanych, a 10%dzi, ze jest on niewany. Od zawsze kolor byt
istotnym elementem wyciu cztowieka, nadawat charakter oraz znaczengszqmegolnym
sytuacjom. Wize st on z symbolik, przejawia s§ w wyzwalaniu uczé oraz we wptywie
emocjonalnym na ludzi. Trafnie dobrany, zeamanipulowé zachowaniami oraz reakcjami
odbiorcow. Kolor opakowania me réwnie mowi¢ o tym, dla jakiego konsumenta jest
przeznaczony dany produkt i jak go postrzega, magkpad czy jest luksusowy, stamiecki

lub odwrotnie — innowacyjny, nowoczesny.

Tablica 1
Ocena czynnikow wptywagych na decyzjkonsumenta (w %)
Niewze Bardzazme
1. tres¢ przekazana na opakowaniu 0 14 18 32 36
2. kolor opakowania 10 6 24 24 36
3. ksztailt opakowania 8 14 26 26 26
4. estetyka wykonania opakowania 2 0 20 36 42
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cd. tablicy 1
5. funkcjonalné¢ opakowania (jego dalsze 6 12 22 38 22
zagospodarowanie)
6. materiat, z jakiego zostato zrobione opakowanie | 0 16 20 34 30
7. waga opakowania 12 20 28 22 18
8. opakowania ciemne 34 26 16 18 6
9. opakowania jasne 12 14 22 28 24
10. opakowania jednokolorowe 18 28 22 30 2
11. opakowania wielobarwne 8 6 6 32 48
12. opakowania owalne 18 20 14 38 10
13. opakowania kanciaste 24 6 22 46 2
14. opakowania o emorodnych ksztattach 2 4 22 28 44
15. opakowanie kartonowe 8 2 10 44 36
16. opakowanie szklane 32 16 14 32 6
17. opakowanie plastikowe 22 12 26 32 8
18. opakowanie ekologiczne 6 0 12 28 54

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jasne kolory opakowiavybrato 52% o0sob, natomiast 26% ankietowanych yateeato,
ze barwy te im nie odpowiadgjZ kolei ciemne odcienie uznaje zaawa zaledwie 24%
os6b, ktore wzily udziat w badaniach (rys. 1). Wybor ankietowanyomoze by
spowodowany tymze jasne kolory kojaez sie z ekspresgj, pozytywnym postrzeganiem
Swiata. Z pewnécig przychgajg wzrok oraz skupigj uwag, a tym samym powoday]
zainteresowanie produktem. Ichyaie jest w szczegolsoi kierowane do odbiorcy-dziecka
(dotyczy to przede wszystkim opakawzabawek).

Dla kontrastu ciemne kolory kojarsie z czyn$ ztowrogim, mrocznym, tajemniczym,
bojowym. Na przykiad zabawki dla chiopcow typuaotnierzyki” s3 w opakowaniach
ciemnozielonych, co podiiia funkcg ich zawartéci. Uzycie kolorow ciemnych dla
opakowania wjze st rowniez z podkréleniem wartéci produktu, jego prestii lub
klasycznego wygldu (te cechy niegswykorzystywane w opakowalnictwie zabawek). Firmy
podczas #ycia koloru opakowania okikja rowniez pte¢ odbiorcy. W przypadku chtopcéw
Sa to ciemne opakowaniu, natomiast dla dziewczynekoig] 3 stosowane barwy jaskrawe
(na przykiad lalka Barbie w pudetkuzawnym).
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Rys. 1. Poréwnanie jasnych i ciemnych koloréw opekinia
Fig. 1. Comparison of light and dark colors Package
Zrodto: opracowanie whasne.

Na podstawie wynikow badaankietowych stwierdzonoz ijjednokolorowe opakowania
wybrato 32% ankietowanych, natomiastz 880% zdecydowalo,ze kupi zabawk
w opakowaniu wielobarwnym, kolorowym (rys. 2). Fagh wynika z tego,zi opakowania
jednokolorowe $ monotonne, nieprzygjajgce uwagi, a wgcz nudne. Z kolei wielobarwnie
pakowane artykuly z pewgdcia wyrdzniajg sie na poétce obok innych, a przede wszystkim
tych, w ktorych wykorzystano jeden kolor. Budmne ciekaw& w Kliencie, dziataj na
wyobrazni¢ i w rezultacie skilanigj go do stgniccia po towar. Maena tu przytoczy
w zasadzie catkiem odbiegay od tematu, aczkolwiek adekwatny przyktadzly. Zjawisko
to wywotuje zachwyt, eufog oczarowuje oraz wywotuje emocje sggza | uniesienia
pomimo otaczajcej go ponurej aury. Reasumcj mazna stwierdz, ze producent ma nie
lada wyzwanie, aby dziecko zacit do skorzystania z jego oferty, poniewjako grupa
bardzo specyficzna, dzieci mappodobania i gusty szybko ulegag zmianie. Nadanie
opakowaniu koloru stanowi trudne stworzenie i wgpghie zgodn&i psychologicznej
i symbolicznej. Kolorowe opakowania wywiegay ludziach pozytywne uczucia i entuzjazm.

Respondent zwraca uwagprzede wszystkim na wygl opakowania. Jak wynika
z bada, przemawiaj do niego ciepte kolory, ciekawe etykiety. Kliengreferup
opakowania, ktére ukazpgabawk. Kazdy najmniejszy szczeg6t na opakowaniu gisiza

jego walory. Zabawka nie jest produktem, ktory déedmie kupujemy, wic jej odpowiednie



Wplyw opakowania na wybor produktu przez konsumenta 119

zaprezentowanie musi skfadiklienta do zakupu. Opakowanie to tlo dekoracyjia d
zabawki. Dla firm § to bardzo wane informacje méwice o tym, jak produkowa

opakowania zabawek, aby ich sprzedi zwickszyta.
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Rys. 2. Porownanie jednokolorowych i wielobarwnygakowa
Fig. 2. Comparison of single-color and multi-cob@ckaging
Zrodto: opracowanie whasne.

Najwazniejsz informach znajdujca sie na opakowaniu, na ki$ankietowani zwracaj
uwag, jest cena (86%), a tylko 4% useajg za niewang. Sugeruje toze klient bez wzgidu
na inne informacje podane na opakowaniu jest wiestknpic zabawlk gorszej jakéci za
nizszy cere niz drozszy, bardziej odpowiadaga jego potrzebom. Bardzo wiele oséb nie
moze sobie pozwodi na to, zeby speint wszystkie zachcianki swego dziecka,cevisy
uzaleznieni od tego, jak kwote przeznacg na zakup. Jak wynika z przeprowadzonych hada
dla respondenta ligzsic wszystkie informacje przekazane na opakowaniwcwnazna
wysnut tutaj wniosekze umie ongdczyc te wszystkie cechy razem.

Przeznaczenie zabawki wedtug opinii respondentést jéwnie wane kydz bardzo
wazne (78%), 12% nie ma zdania, a 10% #avge za mato wane. Wynika z tego faktze
ankietowani kupuj zabawki rozgdnie, zgodnie ze swymi wymaganiami. Zaskakejjestze
ani jeden respondent nie uznat przeznaczenia zalzawikewans informacg przekazas na
opakowaniu. Wniosek: badani nie rgliieprzemylanych zakupow.

Zamieszczone uwagi producenckie wazne dla 38%, a bardzo wee dla 36%
badanych; w wikszaci jest to istotny czynnik wptywagy na decyzj. Natomiast tylko dla

14% osob s one mato wane ydz niewane. Z tego wynikaze respondenci zwracajiwag
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na tréci opisane przez producenta. Daje to obraz konstardimejcego o bezpiecastwo
swoje i swojego otoczenia.

Na certyfikaty zwraca uwag66%, natomiast 4% ankietowanych wage za niewzne.
Wyraznie wid&, ze to certyfikaty budaj zaufanie klienta do firmy, dgki nim konsument
bez obaw wybierze produkt. ¢y sic one przede wszystkim z bezpiesgevem dziecka,
a to przy wyborze odpowiedniej zabawki jest namweajsze. Kady rodzic dba o to, aby jego

dziecko bawito g w sposob niekrzywdgzy i niezagraajacy jego zdrowiu (tablica 2).

Tablica 2
Informacje wys¢pujace na opakowaniach zabawek, na ktdre konsumeneicayr
najwicksz uwag (w %)

Niewazne Bardzo wee
1. cena 4 8 2 18 68
2. przeznaczenie 0 10 12 38 40
3. certyfikaty 4 16 14 30 36
4. uwagi producenckie 6 8 12 38 36

Zrodto: opracowanie whasne.

Respondenci uznalie kultura w 62% wptywa na ich decyzje zakuppwatomiast jako
najwazniejszy czynnik decydagy o zakupie wybrali rodzin(74% ankietowanych). Z bafla
wynika, ze konsumenci kierdgjsic opiniami i zdaniem najbiszego otoczenia. To wdiaie
rodzina pomaga w doborze odpowiedniej zabawki, gznajpodobania i oczekiwania
odbiorcy. Klienci § podatni przede wszystkim na sugestie 0sOb, ktonfap. Zaraz po
rodzinie koledzy i przyjaciele majwptyw (w 56%) na to, jaki produkt zakupiModa i
trendy réwnie silnie wptywap na cle¢ zakupienia towaru (64%), tylko 14% oséb uaden
wptyw za niewany lub malo wany. W éwczesnymiwiecie moda cgsto dyktuje sposob
zycia, to ona pokazuje, co i kiedy wypada ngbglatego te wigckszag¢ konsumentéw
sugeruje si tym, co jest pggdane przez ogot. Ma tutaj znaczenie reklama jakevpodnik

trendow (tablica 3).

Tablica 3
Czynniki wptywapce na decyzjkonsumenta (w %)
Niewazne Bardzo vuze
1. kultura 6 12 20 44 18
2. rodzina 8 4 14 44 30
3. moda/trendy 6 8 22 26 38
4. koledzy/przyjaciele 12 4 28 36 20

Zrodto: opracowanie whasne.
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Z bada wynika, ze kobiety (72%) w wikszym stopniu i mezczyzni (58%) zwraca
uwag na trdéci przekazane od producenta. Na tej podstawienaatwierdz, ze kobiety
kierujag sie informacjami przekazanymi na opakowaniu i to omeewidup ewentualne
zagraenia w zwazku z zakupem nieodpowiedniej zabawki dla dziebkazna tutaj wysnd
wniosek, ¥ matka dba o bezpieczne zabawy, co wynika z jejcoyakj opiekaczadsci.
82% kobiet uwaa, ze kolory g istotne przy wyborze opakowania i chodzi o kolgagne
i wielobarwne, natomiast mniej, bo 68%, ¢iozyzn preferuje kolory stonowane,
jednobarwne. Niezalaie od pici ankietowani uznalize estetyka opakowania jest ama
badZz bardzo wana ize to ona mgdzy innymi ma na nich wptyw przy zakupach. Réwnie
w zaleznosci od ceny zabawki (86%) ankietowani uznalzp najwaniejsz. W dwczesnych
czasach to ona jest wyznacznikiem wyborow wieluziudobiety w wikszym stopniu
zwracaj réwniez uwag: na funkcjonalné¢ opakowania, czyli jego dalsze zagospodarowanie,
CO ma@e Sk wigzat z tym,ze to zazwyczaj one spravgyjiecz nad domem.

Dzieci w wieku od 2 do 14 lat (72%) w gkiszym stopniu § zainteresowane estetyk
opakowania, jego kolorem, ksztattem i wizualizaciz osoby doroste w wieku od 26 do 39
lat (60%). Wynika to z faktu;e dziecko gtébwnie chceegsbawic, a czsto bywa takze nawet
niezalenie od tego czym. Na nie najbardziej dziata sitakapvania, bo gdy jest ono bardziej
kolorowe i przycigajpce uwag, to juz jest 50% szans na wybranie wig tego produktu.
Dzieci @ tez najczsciej ofiarami czynnikow, ktore kiergjich gustem (koledzy, bajki,
reklamy), wec przy takiej sile oddziatywania reklamy dée ktéra zostaje przekazana, jest
mato istotna, a liczy siprzede wszystkim fakt, by miedary rzecz. Wpltyw mody jest
najbardziej zauwalny przy wieku 15-25 lat (80%), kiedy to miodziedojrzewa
i Swiadoma¢, kim chce si bye, jest coraz wiksza, a przede wszystkim zmienna. Osoby
doroste w wgkszym stopniu zwracaj uwag na przeznaczenie | #@ zawarte na
opakowaniu (84%). Mee to by spowodowane faktemz w wiekszym stopniu plangjone

przyszia¢ i licza sie ze skutkami oraz konsekwencjami ztych wyborow.

4. Wnioski

Na podstawie przeprowadzonych badaazna stwierdzt, ze opakowanie jest bardzo

skutecznymérodkiem oddziatywania na konsumentow, ponigwaicki warstwie wizualnej
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nabywca szybko zauwa produkt. Kupujcy coraz czsciej zwracaj uwag na jakadc

opakowania, na to, czy jest ono wytrzymate, wygoanarytkowaniu oraz estetyczne.

Opakowanie w procesie zakupu wywiera na klienciervpsze wraenie i to czsto ono

wywotuje chke¢ zakupienia towaru, na przyktad zabawek.

Wyniki badax pozwolity na pozytywna weryfikacg dwdch pierwszych tez oraz na
zaprzeczenie trzeciej tezie.

* Okazuje st, ze konsument przy wyborze zabawki kieruje isformacjami przekazanymi
na opakowaniu. Z badavynika, ze dla respondentéw @ 3 istotne (76%). Informacja
ta musi by obiektywna i rzetelna, gdyklient raz oszukany nie skusiesha ponowny
zakup. Najwaniejsza staje gijednak dla nich cena jako informacja umieszczoaa n
zabawce. To ona bardziej kieruje ich decyzygizakupovg niz na przyktad certyfikaty
czy uwagi producenckie.

» Z bada wynika, ze respondenci wybierakolory jasne (jaskrawe) opakowaWigze sk
to z przykuciem ich uwagi. Zwlaszcza przy zakumbeawnki kolor ma istotne znaczenie.
Ciepte kolory pobudzaj wyobranie i wywoluja uczucia optymizmu i szezcia.
Ciekawe, wielobarwne opakowania naleie nadaj sic na forng prezentu, a dodatkowo
ich ciekawy, nowy design skitania do zakupu.

* Przy wyborze opakowania zabawki konsumenci zwsasagzegolg uwag na estetyk
Wyglad opakowania stanowi dla respondentow pewnego jodeskazowl, utatwiapca
wybor spérod wielu produktéw. Ciekawe zdobienia szybko zjasteauwaone przez
konsumentow wréd innych, niczym nierniagcych s¢ opakowa, a wszystko to, co jest
nowe, zaskakgge i kolorowe, wzbudza w kliencie zainteresowakiére wywotuje ckhé¢
oraz potrzeb nabycia produktu. Dobre, stylowe opakowanie podnas tylko wartgé
produktu, lecz take daje satysfakcje klientowi, wzmacnia jego lojaino zaufanie.
Wyniki badan pozwolity wskaza niestuszné¢ postawionej tezy, mowtej, ze
konsument przy wyborze opakowania zabawki nie zavrawagi na estetyk ale na
rodzaj opakowania.

Na podstawie analizy opinii respondentéw zm& wysné wniosek, & srodowisko,

w jakim sk obracaj (rodzina, koledzy, przyjaciele), ma wptyw na iclybery zakupowe.

Odnosz sie oni do mody i trendéw w sposob czynny, ulggaim. Rodzice, wybierag

zabawki dla swych dzieci, w wkszaci kieruja Si¢ trescia i przeznaczeniem, stagajsi dba

0 bezpieczéstwo. Natomiast dzieci i miodzie swy decyzg zakupowy opierag na
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obowigzujacej modzie, najcgciej ulegagc opiniom kolegdéw. Niezmiennjednak funkcj
opakowa, ktéra jest najwaiejsza w opinii ankietowanych, jest funkcja ochranktorej
zadaniem jest ochrona przed uszkodzeniami przemdayzewretrzne. Wpltyw opakowania
na wybér zabawki jest bardzo mwyy, jego design podkéa wartagé zabawki, a take jakaé

jej wykonania. Opakowanie state @itykiefy produktu, jego maek a nawet prestem.
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Abstract

Based on the study it can be concluded that th&agang is very effective impact on
consumers, because by the visual buyer quicklysnibie product. Buyers pay more and more
attention to the quality of packaging, whethersitdurable, easy to use and aesthetically
pleasing. Packaging in the buying process on tieatchas a first impression, and this often
makes it or would be willing to purchase goods toys

Based on the analysis of the respondents can lucad that the environment in which
they revolve: family, colleagues, friends have mpact on their purchasing choices. They
refer to the fashion and trends in a proactive wagcumbing to them. Parents choosing toys
for their children are guided by the most contamd aurpose of trying to take care of their
safety. However, children and young people thencipasing decision based on the current
fashion, often succumbing opinions of colleaguesweler, consistent packaging function,
which is the most important in the opinion of thespondents, is the protective function,
whose task is to prevent damage to external factéms impact of packaging on the selection
of toys is very important, it highlights the valwd toy design and the quality of its

implementation. Packaging has become the labéleoptoduct, the brand and even prestige.



