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Streszczenie. Opakowanie stanowi wa�ny aspekt działa� marketingowych przed-

si�biorstwa. Rozwój opakowa� nast�pił pod koniec XX w. i pocz�tek XXI w. – wówczas 

opakowanie zacz�ło stanowi� element wyró�niania si� produktów na rynku, pojawiły si�
nowe materiały stosowane w produkcji opakowa� oraz uwidocznił si� rozwój wzornictwa 

opakowa� u�ytkowych i artystycznych. Równocze�nie pojawiły si� pierwsze badania 

zwi�zane z wpływem opakowa� na decyzje konsumentów. 

W celu wpłyni�cia na decyzje konsumentów obecnie producenci stosuj� coraz bardziej 

oryginalne opakowania, które pozwalaj� na zauwa�enie produktu na tle konkurencji. 

Widoczne jest tak�e stosowanie ró�nego rodzaju „pułapek” zwi�zanych z opakowaniem, 

jako narz�dziem wpływania na postrzeganie produktu przez klienta podczas procesu 

dokonywania zakupu. 

W artykule zostały opisane rodzaje i funkcje opakowania i ich wpływ na wybory 

konsumentów oraz zale�no�� mi�dzy elementami projektu opakowania a wyborami 

klientów. Tre�� artykułu uzupełniono przykładami praktycznymi. 
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buduj�ce opakowanie, wpływ opakowania na odbiorc�, opakowanie a wybory konsu-

menta, kolor a opakowanie, kształt i wielko�� opakowania, informacje zawarte na 
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1. Wst�p 

W czasach nasycenia rynku ró�nego rodzaju towarami, cena oraz u�ytecz-

no�� produktu to nie jedyne kryteria zakupowe, którymi kieruj� si� konsumenci. 

Klient, kupuj�c produkt, pragnie nie tylko zaspokoi� swoje podstawowe potrzeby, 

lecz tak�e przez proces wyboru produktu zrealizowa� swoje pragnienia psycho-

logiczne, społeczne lub kulturowe. 

W procesie dokonywania wyborów konsumpcyjnych klienci coraz cz��ciej 

kieruj� si� opakowaniem jako wyznacznikiem jako�ci produktu, przynale�no�ci 

do okre�lonej warstwy społecznej lub mody. Opakowanie „przemawia” do klienta, 

niejednokrotnie b�d�c głównym czynnikiem wyborów zarówno przemy�lanych, 

jak i impulsywnych. 

Według terminologii marketingowej opakowanie stanowi jedno z narz�dzi 

marketingu. Według jednych autorów opakowanie stanowi pi�te narz�dzie marke-

tingu-mix (oprócz produktu, ceny, dystrybucji i promocji). Druga grupa teorety-

ków marketingu zalicza opakowanie do elementów buduj�cych produkt na rynku
1
. 

W tym aspekcie opakowanie pełni funkcj� podrz�dn� w stosunku do produktu. 

Według mojej opinii, mimo �e w wielu przypadkach opakowanie odgrywa istotn�
rol� i razem z produktem stanowi system nierozerwalny „produkt i opakowanie” – 

to jednak produkt powinien stanowi� warto�� dla klienta, a opakowanie wył�cznie 

go uzupełnia�. 
Odczucia wywołane przez opakowanie przekładaj� si� na ogólne wyobra�enie 

o produkcie, dlatego istnieje coraz wi�ksza potrzeba wyró�nienia opakowania  

na tle innych elementów produktu. Opakowanie coraz cz��ciej spełnia funkcj�
podstawowego �rodka komunikacji przedsi�biorstwo – klient, stanowi o warto�ci 

produktu. Mo�na zauwa�y�, jak wielk� rol� odgrywa opakowanie w decyzjach 

zakupowych konsumentów, jak bardzo mo�na zmieni� zachowanie nabywców 

pod wpływem kolorystyki, kształtu czy funkcjonalno�ci opakowania. Rola oraz 

funkcje opakowania s� cechami zmiennymi –znaczenie bowiem tego instrumentu 

wi��e si� z rozwojem zmiennego rynku. 

W dalszej cz��ci artykułu zostan� przedstawione główne elementy i funkcje 

opakowania oraz ich wpływ na decyzje podejmowane przez konsumentów. 

                  
1 Wi�cej na ten temat: J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Kraków 1995; 

L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 2001; E. Michalski, Marketing. 

Podr
cznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2004. 
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2. Rodzaj i funkcje opakowania a jego wpływ  

na wybory konsumentów 

W celu zdefiniowania opakowania nale�y posiłkowa� si� nie tylko definicjami 

marketingowymi, lecz tak�e normami transportowymi, które wyznaczaj� i okre�laj�, 
czym jest opakowanie. Zarówno definicje marketingowe, jak i definicje zwi�zane 

z normami okre�laj� opakowanie jako przedmiot słu��cy produktowi, chroni�cy 

jako�� produktu oraz umo�liwiaj�cy jego dystrybucj�. 
Według I. Rutkowskiego opakowanie: „chroni to, co sprzedaje, i sprzedaje 

to, co ochrania”
2
. Natomiast według B. Pilarczyk oraz H. Mruka opakowanie to: 

„gotowy wyrób maj�cy odpowiedni� konstrukcj�, którego celem jest ochrona 

opakowanego wyrobu przed szkodliwym oddziaływaniem czynników zewn�trz-

nych (lub odwrotnie – ochrona otoczenia przed szkodliwym oddziaływaniem 

wyrobu), umo�liwiaj�cy przemieszczanie wyrobów podczas magazynowania, 

transportu, sprzeda�y i u�ytkowania, informuj�cy o zawarto�ci, oddziaływaj�cy 

na kupuj�cego dzi�ki estetyce rozwi�za� oraz nadaj�cy walory ekonomiczne”
3
. 

W podobny sposób opakowanie definiuj� normy transportowe. Opakowanie 

to zaprojektowany wyrób słu��cy do zabezpieczenia, przygotowania wyrobu  

do dystrybucji, operacji logistycznych, oraz termin wieloznaczny okre�laj�cy 

opakowania konsumenckie, przechowalnicze, zbiorcze, transportowe, wielokrot-

nego u�ytku i inne. Opakowania jednostkowe s� przeznaczone dla ostatecznego 

odbiorcy i ich funkcje u�ytkowe s� skierowane wła�nie do niego. Według normy 

ISO TC-122 WG 5 opakowanie to: „wyrób zabezpieczaj�cy i przygotowuj�cy 

wyrób do dystrybucji, operacji logistycznych”
4
. Okre�la si� tak�e opakowanie 

terminem: opakowania konsumenckie, przechowalnicze, zbiorcze, transportowe, 

wielokrotnego u�ytku. Polska norma PN-O-79000 definiuje opakowanie jako: 

„wyrób zapewniaj�cy utrzymanie okre�lonej jako�ci pakowanych produktów, 

przystosowanie ich do transportu i składowania oraz prezentacji, a tak�e chroni�cy 

�rodowisko naturalne przed szkodliwym działaniem niektórych produktów”
5
. 

Opakowania mo�na podzieli� według ró�nych kryteriów. S� one wa�ne  

nie tylko ze wzgl�dów dystrybucyjnych i ochronnych produktu, ale – według mnie 

– głównie ze wzgl�du na wpływ na wybory nabywców podczas dokonywania 

zakupów. Poszczególne kryteria podziału opakowa� przedstawiono w tabeli 1. 

Na potrzeby niniejszego artykułu zostan� omówione takie kryteria podziału 

opakowa�, jak: rodzaj materiału, kształt i wielko�� oraz ich wpływ na podejmo-

wanie decyzji przez nabywców. 

                  
2 H. Mruk, I. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 84. 
3 B. Pilarczyk, H. Mruk, Kompendium wiedzy o marketingu, WN PWN, Warszawa 2007, s. 153. 
4 Definicja opakowania według normy ISO TC-122 WG 5: www.iso.org/iso/iso_technical_com-

mittee.html?commid=52040 (07.09.2010). 
5 Definicja opakowania według polskiej normy PN-O-79000: enormy.pl/?m=src&st=as&idx= 

ICS,0055.X (07.09.2010). 
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Tabela 1. Rodzaje opakowa�

Kryterium podziału opakowa� Rodzaje opakowa�

Rodzaj materiału Drewniane, papierowe, szklane, plastikowe, 

metalowe itd. 

Forma kontaktu z opakowanym produktem Po�rednie (brak styczno�ci z produktem) 

Bezpo�rednie (stykaj�ce si� z produktem)  

Kształt opakowania Kształty standardowe (puszki, słoiki, butelki) 

Kształty symboliczne (postaci z bajek, futury-

styczne, okazjonalne) 

Ilo�� opakowanych produktów Opakowania jednostkowe 

Opakowania zbiorcze 

Cz�stotliwo�� u�ytkowania  Opakowania jednorazowe, wielokrotnego u�ytku, 

ozdobne 

	 r ó d ł o: opracowanie własne. 

2.1. Rodzaj materiału opakowania 

Rodzaj materiału, z którego wykonane jest opakowanie, ma znacz�cy wpływ 

na wybory konsumentów. Widoczne jest to szczególnie przy wyborze przez kobiety 

kosmetyków (np. kremów nawil�aj�cych lub regeneracyjnych). Znaczenie ma 

tutaj tak�e stosunek wielko�ci opakowania do zawarto�ci realnej produktu. 

Przykładem praktycznym mo�e by� rynek kosmetyczny. Z reguły opakowania 

kremów zawieraj� t� sam� ilo��, np. 50 ml produktu w słoiczkach szklanych lub  

z tworzywa sztucznego. Kobiety cz��ciej kojarz� szklane słoiczki z produktem 

bardziej ekskluzywnym, lepszym jako�ciowo oraz „wartych wysokiej” ceny. 

Plastikowe opakowania kremów uznawane s� za wyznacznik gorszych jako�cio-

wo produktów, pospolitych. Równocze�nie wymiary zewn�trznych opakowa�,  
tj. dodatkowych kartonowych pudełeczek s� bardzo ró�nicowane, co mo�e 

sugerowa� wi�ksz� zawarto�� kosmetyku i wprowadza� konsumentów w bł�d. 

Według testów Federacji Konsumentów opakowanie kremu SORAYA jest około 

2 razy wi�ksze od najmniejszego opakowania kremu OLAY
6
. Rzadko opakowa-

nia zarówno zewn�trzne kartoniki, jak i bezpo�rednie słoiczki lub tubki kremów s�
dobrze dobrane gabarytowo do oferowanej masy kremu – co wpływa na decyzje 

podejmowane w sklepie przez klientki. 

Oprócz szklanych opakowa� uznawane s� przez klientów drewniane (ekolo-

giczne) oraz metalowe (o futurystycznym kształcie) – stanowi� one bowiem wy-

znacznik dobrego produktu i cz�sto takie opakowania s� wybierane bez szczegól-

nej dbało�ci o to, jak� warto�� przedstawia sam produkt. Obecnie jest modna „eko-

logiczna” �ywno�� oraz ekologiczne opakowania. Przy zakupie towaru na pewno 

                  
6 Federacja Konsumentów, Test kremów piel
gnacyjno-ochronnych do twarzy, www.federacja-

-konsumentow.org.pl/story.php?story=506 (07.09.2010). 
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z dwóch produktów tego samego rodzaju klient wybierze to, które jest w ekolo-

gicznym opakowaniu. Szorstki papier, drewno, tkanina workowa kojarz� si�  
z naturalno�ci� produktu. Coraz wi�ksze znaczenie dla nabywców ma równie�
oboj�tno�� ekologiczna opakowania, czyli nieszkodliwo�� dla �rodowiska i mo�li-
wo�� przerobu po wykorzystaniu. 

Materiał opakowania cz�sto decyduje o jako�ci produktu, zabezpieczaj�c go 

przed nara�eniami mechanicznymi, klimatycznymi, biologicznymi w czasie całego 

cyklu �ycia produktu
7
. Zastosowanie odpowiedniego materiału opakowaniowego 

mo�e uchroni� produkt przed utrat� warto�ci smakowych, zapachowych oraz 

innych aspektów jako�ciowych, takich jak barwa i forma produktu. Bardzo istotne 

jest tak�e stosowanie takich materiałów opakowaniowych, które nie stwarzaj�
zagro�enia dla zdrowia i �ycia człowieka, a ponadto oferuj� wygod� nabywcy  

w zakresie u�ytkowania. 

Rodzaj materiału u�ytego do opakowania jest zwi�zany z funkcj� ochronn�
opakowania. Funkcja ochronna opakowania to ochrona przed zniszczeniem 

produktu lub przed negatywnym działaniem produktu na odbiorc�. Odnosi si�
głównie do ochrony produktów na półkach sklepowych – aby produkty nie były 

niepotrzebnie otwierane w sklepie; ma to zapewni� klientowi gwarancj� pierw-

szego otwarcia, zabezpieczenie produktu przed zniszczeniem lub zepsuciem. 

Czasami opakowanie chroni tak�e samych u�ytkowników przed niebezpiecznym 

oddziaływaniem produktu (np. dzieci). Jednak nie wszyscy klienci wybieraj�
opakowania zgodne z powy�szymi kryteriami – cz�sto wygl�d opakowania ma 

wi�ksze znaczenie ni� jego bezpiecze�stwo. Widoczne jest to szczególnie na rynku 

– gdy wybory produktów dokonywane s� przez dzieci na podstawie opakowania, 

w jakim znajduje si� produkt. Podobne wybory dokonywane s� przez kobiety – 

mo�na tutaj wyró�ni� produkty kosmetyczne oraz słodycze. 

2.2. Kształt opakowania 

Kolejne kryterium, wa�ne ze wzgl�du na wybory konsumentów, to kształt 

opakowania. Opakowania mog� mie� zarówno kształt tradycyjny (słoiczek, 

butelka), jak i nowoczesny, symboliczny (posta� z bajki, kształt futurystyczny). 

Dla konsumenta wa�na przy wyborze kształtu opakowania jest jego u�yteczno��, 
czyli łatwo�� w posługiwaniu si� danym opakowaniem – powinno by� dopaso-

wane do wielko�ci r�ki, stabilne, chroni�ce produkt. Wybieraj�c produkt, kon-

sumenci cz�sto kieruj� si� własnym wyobra�eniem o produkcie, jakie wi��e si�
z kształtem opakowania. Cz�sto jest tak, �e wybierany przez konsumentów 

kształt opakowania uniemo�liwia pełne wykorzystanie produktu, na przykład 

słoiczek z kosmetykiem, który jest zbyt gł�boki i posiada zbyt w�sk� szyjk�; 
g�ste produkty chemii gospodarczej – s� w pojemnikach, na �ciankach których 

                  
7 C.F. Hales, Opakowanie jako instrument marketingu, PWE, Warszawa 1999, s. 110. 
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osadza si� wi�kszo�� produktu; opakowania produktów �ywno�ciowych, które 

nie umo�liwiaj� pełnego wykorzystania produktu. 

W wyborze kształtów opakowania producenci kieruj� si� zazwyczaj tradycj�, 
a nie analiz� atrakcyjno�ci z punktu widzenia konsumenta. Opakowanie powinno

by� łatwe do wykonania, dopasowane do dost�pnych urz�dze� pakuj�cych, po-

winno łatwo przechowywa�, ułatwi� sprzeda� i by� u�yteczne
8
. Jednak, aby 

sprzeda� produkt, przedsi�biorstwa musz� bra� pod uwag� kształty, na które 

klienci zwróc� uwag�. Trzy rodzaje kształtów przyci�gaj�ce szczególnie uwag�
nabywców to: 

a) wzory biologiczne o zaokr�glonych kraw�dziach (kobiece), 

b) wzory geometryczne, proste i eleganckie, 

c) wzory sto�kowe oraz piramidalne o płaskiej podstawie. 

Projektuj�c kształt opakowania, nale�y dba� o to, aby były inne ni� wszystkie 

pozostałe na rynku. Przede wszystkim nale�y wzi�� pod uwag� warto�� dodan�
produktu, czyli to, co przynosi dodatkow� korzy�� konsumentowi, ponad t� zwi�-
zan� z podstawowym u�ytkowaniem produktu

9
. Kształt opakowania mo�e wpłyn��

na silniejsz� pozycj� marki na rynku, jest niepodrabialnym znakiem firmowym  

i rozpoznawczym firmy, który wpływa na rozpoznanie marki w�ród klientów. 

Niektóre produkty s� wybieralne, gdy� kojarz� si� z okre�lon� mark�, na przy-

kład kształt butelki Coca-Coli, kolor i kształt kremu Nivea, kształt i kolor butelki 

proszku do odplamiania ubra� Vanish itd. Cz�sto s� wybierane przez klientów 

pod�wiadomie, pod wpływem ogl�danych reklam lub przyzwyczajenia. Kształt 

opakowania mo�e od razu sugerowa� mark� produktu. Ma to swoje konse-

kwencje – klienci kupuj� „podróbki” produktów, sugeruj�c si� kształtem opa-

kowania
10

. 

Klienci si�gaj� tak�e w sklepie po opakowania nietypowe, które mog� by�
„ozdob�” domu lub stanowi� funkcj� dodan� produktu. Nie zawsze przy tym 

sprawdzaj�, jaka jest rzeczywista wielko�� produktu i jego jako��. Opakowania 

mog� stanowi� pudełka do trzymania drobiazgów, na przykład po herbacie Lipton, 

ozdob� łazienki, na przykład po perfumach Sonii Rykiel itd. Nietypowy kształt 

opakowania ma du�e znaczenie przy wyborze produktów przez dzieci, które, nie 

patrz�c na produkt, staraj� si� wymóc na rodzicach wybór produktu w opako-

waniu przypominaj�cym posta� z bajki (np. opakowania szamponów dla dzieci, 

produktów spo�ywczych). 

Kształt opakowania jest zwi�zany z funkcj� logistyczn� i u�ytkow�. Funkcja 

u�ytkowa opakowania zwi�zana jest z funkcjonalno�ci�. Opakowanie funkcjo-

nalne, czyli takie, które zapewnia wygod� u�ytkowania, spo�ywania w ró�nych 

                  
8 Ibidem, s. 10. 
9 A. Daszkiewicz, B. Dobiegata-Korona, Opakowanie – instrument marketingu, Centrum 

Informacji Mened�era, Warszawa 1998, s. 22. 
10 Opakowanie znaczy mark
, „Brief” 2010, nr 01. media.wp.pl/kat,1022947,wid,11872401, 

wiadomosc.html?ticaid=1b1b4 (07.09.2010). 
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miejscach i o ró�nym czasie. Dobre opakowanie powinno si� charakteryzowa� wy-

godnym kształtem opakowania, zapewniaj�cym konsumentowi presti� u�ytkowania. 

Funkcja logistyczna pomaga przede wszystkim w sprawnym i szybkim 

transporcie towarów, ich załadunku oraz rozładunku. Funkcja logistyczna zwi�zana 

jest z dystrybucj� produktów, pomaga równie� w magazynowaniu oraz składo-

waniu towarów. Funkcja ta ma zdecydowanie wi�ksze znaczenie dla po�redników 

wyst�puj�cych w kanale dystrybucji, gdy� to oni s� odpowiedzialni za dostarczenie 

towaru do miejsca przeznaczenia. Jednak�e, bior�c pod uwag� wybory klientów, 

funkcja ta staje si� drugoplanow� w stosunku do funkcji perswazyjnej opakowania 

oraz funkcji komunikacyjnej w aspekcie kształtu. 

2.3. Cz�stotliwo�� u�ytkowania opakowania 

Ostatnim z kryterium podziału opakowa�, które chciałabym omówi� ze wzgl�du 

na oddziaływanie na klientów jest cz�stotliwo�� u�ytkowania. Wbrew panuj�cej 

modzie na ekologi� oraz ekonomiczny aspekt klienci rzadko si�gaj� po opako-

wania wielokrotnego u�ytku
11

. Opakowania ponownie napełniane s� uznawane 

za grup� produktów dla „klasy najbiedniejszej”, nie s� tym, czego by�my sobie 

�yczyli – synonimem dbania o finanse lub �rodowisko naturalne. Funkcja eduka-

cyjna dotyczy bardziej zapisów na opakowaniu o zawarto�ci niektórych skład-

ników w produkcie lub informacji, które wcze�niej konsument nie znał, s� to 

informacje o wpływie niektórych czynników na organizm człowieka. Funkcje 

edukacyjna oraz ekologiczna niestety w tym przypadku staj� si� drugoplanowe, 

wygrywa bowiem w wyborach konsumentów aspekt „oryginalno�ci” opakowania. 

3. Projektowanie opakowa� i jego wpływ na konsumentów 

Wprowadzanie coraz to nowocze�niejszych opakowa� jest nast�pstwem 

ch�ci zaskoczenia konsumenta oraz zwrócenia jego uwagi. Główne wyzwanie 

opakowania to przyci�gni�cie uwagi konsumenta. Wiele aktów zakupu jest na-

st�pstwem chwilowego impulsu, które wywołało opakowanie. Opakowanie 

znacznie si� wyró�niaj�ce na tle innych opakowa� na półce sklepowej, i w do-

datku przyci�gaj�ce uwag� konsumenta jest ju� w połowie sprzedane
12

. 

Ze wzgl�du na dwie istotne funkcje opakowa� w strategii marketingowej 

wielk� wag� przykłada si� do projektu opakowa�. Istnieje wiele czynników, 

                  
11 Opakowania wielokrotnego u�ytku, www.ochronasrodowiska.eu/opakowania-zwrotne/docs/

8_1/199/View (07.09.2010). 
12 C.F. Hales, op. cit., s. 13-26. 



138 Agnieszka Dejnaka

które analizuje si� podczas projektowania wła�ciwego opakowania – grupa doce-

lowa, kolorystyka, informacje zawarte na opakowaniu itd. Wa�nym aspektem 

przed rozpocz�ciem fazy projektowania jest okre�lenie grupy docelowej sprzeda-

wanego produktu. Wa�ne s� tutaj zarówno kryteria demograficzno-ekonomiczne 

odbiorców (płe�, wiek, sytuacja ekonomiczna itd.), jak i kryteria psychologiczno-

-społeczne (m.in. przynale�no�� do grupy, wyznawane warto�ci, uwarunkowania 

zwi�zane z wychowaniem itd.). Po okre�leniu grupy docelowej produktu nale�y 

kolejno wybra� i zaprojektowa� elementy opakowania przedstawione na rysunku 1. 

Poszczególne elementy projektowania opakowania zostały przedstawione poni�ej. 

Rys. 1. Elementy opakowania 

	 r ó d ł o: opracowanie własne. 

3.1. Oddziaływanie kolorem na klienta 

Kolorystyka opakowania jest �ci�le powi�zana z postrzeganiem poszczegól-

nych kolorów przez odbiorc� oraz ze skojarzeniami, jakie dane kolory wywołuj�. 
Kolor jest integraln� cz��ci� projektu opakowania i przyczynia si� do jego efek-

tywno�ci przez przyci�ganie uwagi, tworzenie zgodno�ci psychologicznej i sym-

bolicznej, ułatwienie identyfikacji produktu. Przed wyborem kolorystyki opako-

wania nale�y bra� pod uwag� aspekt psychologiczny, fizjologiczny, chemiczny 

oraz fizyczny. Niebagatelny jest wpływ kolorów na podło�e psychologiczne 

człowieka – a w dalszej konsekwencji na jego decyzje zakupowe. Kolorami, 

które najlepiej przyczyniaj� si� do sprzeda�y produktów na masowych rynkach  

i odniesienia sukcesu w projektowaniu powierzchni opakowa� s�: czerwony, 

niebieski, biały i br�zowy. W postrzeganiu barwy opakowania znaczenie ma tak�e 

wiek i płe� potencjalnego klienta. Osoby starsze wybieraj� opakowania produk-

tów w barwach chłodniejszych, cz�sto barwy niebieskie i białe, wzory za� kwie-

ciste
13

. Osoby młode preferuj� opakowania o bardziej zdecydowanych barwach  

i jest to w znacznym stopniu zale�ne od mody „na kolor” w danym okresie. 

                  
13 B. Kowalik, Przybyłem, zobaczyłem, kupiłem…, „
wiat Marketingu” 2002, nr 02 (08.09.2010). 
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Przy wyborze koloru nale�y uwzgl�dni� czynniki psychologiczne, cel marke-

tingowy, estetyk� oraz fundamentaln� wiedz� z zakresu nauki o kolorach. Jest to 

zadanie dla eksperta, a nie dla osób o indywidualnych upodobaniach czy fantazji
14

. 

Przykłady oddziaływania koloru: 

a) działania optyczne: �ółty kolor powi�ksza, czerwony zbli�a, niebieski oddala, 

b) działania psychiczne: �ółty działa pogodnie, czarny ponuro, czerwony 

podniecaj�co, zielony uspokaja, 

c) działania fizyczne: �ółty, czerwony i ró�owy daj� uczucie ciepła, niebieski 

i zielony zimna, 

d) symbolika koloru: czerwony symbolizuje najcz��ciej walk�, biały czysto��, 
czer� �ałob�, 

e) działanie przez powierzchni�: zielony zyskuje przez powierzchni� granu-

lowan�, purpurowy przez powierzchni� aksamitn�, �ółty natomiast traci przy 

strukturze chropowatej
15

. 

Niekorzystne mo�e by� nie tylko stosowanie opakowania zani�aj�cego jako��
produktu, ale równie� opakowania o zbyt wysokiej jako�ci, nieodpowiadaj�cej 

faktycznej jako�ci produktu
16

. Du�e znaczenie ma tu tak�e kolorystyka opako-

wania – nadmierne stosowanie barw „eleganckich” mo�e doprowadzi� do braku 

akceptacji klientów i traktowania produktu jako „zbyt ekskluzywnego”. Niezb�d-

na jest znajomo�� ogólnych przyzwyczaje� kolorystycznych nabywców. Planuj�c 

wej�cie produktu na rynki zagraniczne, nale�y zapozna� si� z symbolik� kolo-

rów panuj�c� w danym regionie
17

. 

3.2. Wielko�� opakowania a postrzeganie produktu 

Wielko�� opakowania jest uwarunkowana wieloma czynnikami zarówno ra-

cjonalnymi, jak i manipulacyjnymi. W przypadku racjonalnych przesłanek wyboru 

wielko�ci opakowania, to wiele opakowa� jest �ci�le dopasowanych do wielko-

�ci produktu. Dodatkowo wielko�� opakowania jest uwarunkowana funkcjami 

u�ytkowymi samego opakowania, które powinno by� por�czne, wygodne do 

przenoszenia i przechowywania itd. 

Manipulacyjna wielko�� opakowania natomiast powoduje, �e opakowanie jest 

kupowane przez klienta. Widoczne jest to w przypadku chipsów (opakowania s�
„nadmuchane” i czekoladek – du�e opakowanie, mała waga). Klienci cz�sto ku-

puj� opakowania produktów, nie zwa�aj�c na to, �e wielko�� nie jest adekwatna 

do wagi lub wielko�ci, które s� zawy�ane przez przedsi�biorstwo. 

                  
14 C.F. Hales, op. cit., s. 98. 
15 B. Pilarczyk, H. Mruk, op. cit., s. 162. 
16 Opakowanie – niemy sprzedawca, „Marketing w Praktyce”, www.egospodarka.pl/12963,

Opakowanie-niemy-sprzedawca,2,20,2.html (08.09.2010). 
17 B. Pilarczyk, H. Mruk, op. cit., s. 164. 
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3.3. Tekst na opakowaniu i ilustracje 

Wa�nym elementem przy projektowaniu opakowa� jest rozmieszczenie oraz 

jako�� komunikatów informacyjnych zawartych na opakowaniu. 

Informacja na opakowaniu powinna zawiera�: 
– nazw� produktu, 

– znak towarowy i mark� produktu, 

– wielko�� jednostki opakowanej, 

– cen� detaliczn�, 
– gatunek, 

– zwi�zł� charakterystyk� produktu, 

– instrukcje u�ytkowania produktu, 

– krótk� informacj� o czysto reklamowym charakterze, 

– znak KT lub numer normy, 

– konieczno�� zachowania odpowiednich �rodków ostro�no�ci przy u�yciu 

produktu, 

– znak bezpiecze�stwa, 

– kraj pochodzenia
18

. 

Szczególne obostrzenia zwi�zane ze znakowaniem tekstowym dotycz� pro-

duktów �ywno�ciowych
19

. Znakowanie nie mo�e: 

1) wprowadza� konsumenta w bł�d w zakresie charakterystyki �rodka spo-

�ywczego, w szczególno�ci co do rodzaju, wła�ciwo�ci, składu, ilo�ci, �ródła, 

miejsca pochodzenia, metod wytwarzania lub produkcji, a w przypadku �rodka 

spo�ywczego powszechnie spo�ywanego zawiera� okre�lenia „dietetyczny” oraz 

sugerowa�, �e jest to �rodek spo�ywczy specjalnego przeznaczenia �ywieniowego
20

; 

2) przypisywa� działania lub wła�ciwo�ci, których nie ma, wła�ciwo�ci za-

pobiegania chorobom lub ich leczenia albo odwoływa� si� do takich wła�ciwo�ci; 

3) sugerowa�, �e �rodek spo�ywczy ma szczególne wła�ciwo�ci, je�eli 

wszystkie podobne �rodki spo�ywcze posiadaj� takie wła�ciwo�ci. 

Nabywcy produktów nie zawsze dokładnie czytaj� informacje zawarte  

na opakowaniach. Warto wiedzie�, �e niektóre nazwy s� �ci�le zdefiniowane. 

Przykładami mog� by�: 
1. Klienci kupuj� jogurty, kieruj�c si� opakowaniem (kolorystyk�, zawartymi 

ilustracjami), nie szukaj�c słowa „jogurt”. Okre�lenie „jogurt” jest zastrze�one 

                  
18 H. Mruk, I. Rutkowski, op. cit., s. 98. 
19 Ogólne dane o znakowaniu produktów: ustawa z dnia 11 maja 2001 r. o warunkach zdro-

wotnych �ywno�ci i �ywienia, Dz.U. nr 63, poz. 634 z pó�n. zm.; ustawa z dnia 21 grudnia 2000 r.  

o jako�ci handlowej artykułów rolno-spo�ywczych, Dz.U. nr 5, poz. 44 z pó�n. zm. Szczegółowe 

uregulowania zawarte s� w rozporz�dzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16 grudnia 

2002 r. w sprawie znakowania �rodków spo�ywczych i dozwolonych substancji dodatkowych, 

Dz.U. nr 220, poz. 1856 z pó�n. zm. 
20 Wi�cej na ten temat: S. Jakowski, Pakowanie produktów spo�ywczych, „Opakowanie” 2010, 

nr 9, s. 6-8. 
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dla produktu zawieraj�cego �ywe kultury bakterii jogurtowych w ilo�ci nie mniej-

szej ni� 10 mln komórek/1 ml
21

. 

2. Kupuj�c masło, klienci z reguły kieruj� si� kształtem opakowania oraz 

kolorystyk�. Nie szukaj� napisu „masło”. Masło to nazwa zastrze�ona wył�cznie 

dla tłuszczu mlecznego. Dlatego mieszanki, na przykład masła i olejów ro�linnych, 

tłuszczu mlecznego i ro�linnego, musz� by� wyra�nie i jednoznacznie opisane. 

3. Klienci odczytuj� napis „zdrowa �ywno��”, jak „ekologiczne”. Okre�lenie 

„ekologiczny” dotyczy wył�cznie �ywno�ci wyprodukowanej metodami ekolo-

gicznymi i maj�cej certyfikat zgodno�ci produkcji lub przetwarzania metodami 

ekologicznymi wydany przez odpowiedni� jednostk� certyfikuj�c�. 
Tekst na opakowaniu musi by� tak opracowany, aby wzmagał ogólne wra�enie 

o produkcie oraz przyci�gał uwag� potencjalnego klienta. Oprócz tekstu podsta-

wowego producent mo�e na opakowaniu umie�ci� informacje dodatkowe (uzu-

pełniaj�ce), które w niektórych przypadkach s� przyczyn� wyboru produktu.  

Dla produktu �ywno�ciowego mog� by� to wskazówki efektownego u�ycia, 

przepisy itd. 

W przypadku jako�ci komunikatów nadrz�dn� spraw� w tek�cie jest uczciwo��
przedsi�biorstwa. Komunikat na opakowaniu: 

a) powinien opisywa�, ile produktu zawiera opakowanie, 

b) nie mo�na obiecywa� ani sugerowa�, �e oferuje si� wi�cej, ni� jest w rze-

czywisto�ci, 

c) nie powinien zawiera� twierdze� b�d� zapewnie�, co mo�na by zrobi�  
z produktem lub opakowaniem w idealnych warunkach, lecz musi wyja�nia�,  
jak b�dzie naprawd� w typowych sytuacjach. 

Wiele produktów mo�na uatrakcyjni�, umieszczaj�c na opakowaniu ilustracj�. 
W niektórych przypadkach przedstawienie produktu w poł�czeniu z ilustracj� mo�e 

równie� przynie�� okre�lone korzy�ci. Technika ta jest stosowana do opakowa�
wielu rodzajów towarów. Symbole i rysunki mog� przyci�ga� uwag� i wywiera�  
na kupuj�cym wra�enia, które zostan� zapami�tane przez długi czas. Stanowi� one 

uniwersalny j�zyk, który jest komunikatywny, szybko i łatwo rozumiany przez 

ka�dego nabywc�22
. Dobra ilustracja musi nie tylko obrazowa� produkt lub 

dekorowa� opakowanie, lecz tak�e wywoływa� wła�ciw� atrakcyjno�� i tworzy�
po��dany nastrój w celu stymulacji zakupu

23
. Ilustracja musi by� zatem wła�ciwa 

nie tylko dla produktu, lecz tak�e dopasowana do grupy odbiorców produktu. 

Musi by� zgodna z pogl�dami i gustami konsumentów oraz pozostawa� aktualna, 

a zmienia� si� dopiero wraz z ich zainteresowaniami, sposobem �ycia i upodo-

baniami. 

                  
21 Wi�cej na ten temat: Producenci wiedz� jak nas oszuka�. Wystarczy odpowiednie opakowanie, 

„Strefa Biznesu”, www.strefabiznesu.gazetalubuska.pl/artykul/producenci-wiedza-jak-nas-oszukac-

-wystarczy-odpowiednie-opakowanie-41850.html (08.09.2010). 
22 E. Stopa-Pelesz, Corporate Design. Czyli jak sprawi�, by estetyka pracowała na sukces firmy, 

Profesjonalna Szkoła Biznesu, Kraków 2002. 
23 B. Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu. Strategiczne zarz�dzanie markami, to�-

samo�ci� i wizerunkiem firmy, Profesjonalna Szkoła Biznesu, Kraków 1999. 



142 Agnieszka Dejnaka

4. Podsumowanie 

Opakowanie jako wa�ny element produktu jest równie� wa�nym narz�dziem 

marketingu. Spełnia ono wiele funkcji, a szczególnie funkcj� komunikacyjno-

-promocyjn�. Promocja jest do�� du�ym kosztem dla przedsi�biorstwa, a opako-

wanie mo�e sprawi�, �e nie zostan� one poniesione ze wzgl�du na dobrze zapro-

jektowane opakowanie. Przy projektowaniu i produkcji opakowa� decyduj�
koszty i czynniki technologiczne. Zasady projektowania opakowania musz� by�
dobrze przemy�lane i odpowiednio dobrane do produktu oraz do sposobu u�yt-

kowania. Zarówno kolor, kształt, materiał, wielko�� itp. opakowania ma wpływ 

na to, czy konsument dokona zakupu danego produktu.

Literatura 

Altkorn J., Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Kraków 1995. 

Daszkiewicz A., Dobiegata-Korona B., Opakowanie – instrument marketingu, Centrum 

Informacji Mened�era, Warszawa 1998. 

Federacja Konsumentów, Test kremów piel
gnacyjno-ochronnych do twarzy, www.fede-

racja-konsumentow.org.pl/story.php?story=506 (08.09.2010). 

Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing, PWE, Warszawa 2001. 

Hales C.F., Opakowanie jako instrument marketingu, PWE, Warszawa 1999. 

Jakowski S., Pakowanie produktów spo�ywczych, „Opakowanie” 2010, nr 9, s. 6-8; 

Kowalik B., Przybyłem, zobaczyłem, kupiłem…, „
wiat Marketingu” 2002, nr 02 (08.09.2010). 

Michalski E., Marketing. Podr
cznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2004. 

Mruk H., Rutkowski I.P., Strategia produktu, PWE. Warszawa 1999. 

Norma ISO TC-122 WG 5: www.iso.org/iso/iso_technical_committee.html?commid= 

52040 (08.09.2010). 

Opakowania wielokrotnego u�ytku, www.ochronasrodowiska.eu/opakowania-zwrotne/ 

docs/8_1/199/View (08.09.2010). 

Opakowanie – niemy sprzedawca, „Marketing w Praktyce”, www.egospodarka.pl/12963,

Opakowanie-niemy-sprzedawca,2,20,2.html (08.09.2010). 

Opakowanie znaczy mark
, „Brief” 2010, nr 01. media.wp.pl/kat,1022947,wid,11872401, 

wiadomosc.html?ticaid=1b1b4 (08.09.2010). 

Pilarczyk B., Mruk H., Kompendium wiedzy o marketingu, WN PWN, Warszawa 2007. 

Polska norma PN-O-79000: enormy.pl/?m=src&st=as&idx=ICS,0055.X (08.09.2010). 

Producenci wiedz� jak nas oszuka�. Wystarczy odpowiednie opakowanie, „Strefa Biznesu”, 

www.strefabiznesu.gazetalubuska.pl/artykul/producenci-wiedza-jak-nas-oszukac-

wystarczy-odpowiednie-opakowanie-41850.html (08.09.2010). 

Rozporz�dzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie 

znakowania �rodków spo�ywczych i dozwolonych substancji dodatkowych, Dz.U. 

nr 220, poz.1856 z pó�n. zm. 



Opakowanie jako narz
dzie wpływania na wybory konsumentów 143

Schmitt B., Simonson A., Estetyka w marketingu. Strategiczne zarz�dzanie markami, 

to�samo�ci� i wizerunkiem firmy, Profesjonalna Szkoła Biznesu, Kraków 1999. 

Stopa-Pelesz E., Corporate Design. Czyli jak sprawi�, by estetyka pracowała na sukces 

firmy, Profesjonalna Szkoła Biznesu, Kraków 2002. 

Ustawa z dnia 11 maja 2001 r. o warunkach zdrowotnych �ywno�ci i �ywienia, Dz.U.  

nr 63, poz. 634 z pó�n. zm. 

Ustawa z dnia 21 grudnia 2000 r. o jako�ci handlowej artykułów rolno-spo�ywczych, 

Dz.U. z 2001 r. nr 5, poz. 44 z pó�n. zm. 


