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Opakowanie jako narz¢dzie wplywania
na wybory konsumentow

Streszczenie. Opakowanie stanowi wazny aspekt dziatan marketingowych przed-
sigbiorstwa. Rozwoj opakowan nastapit pod koniec XX w. i poczatek XXI w. — wowczas
opakowanie zaczgto stanowic¢ element wyr6zniania si¢ produktéw na rynku, pojawity sig
nowe materiaty stosowane w produkcji opakowan oraz uwidocznit si¢ rozwdj wzornictwa
opakowan uzytkowych i artystycznych. Rownoczesnie pojawity si¢ pierwsze badania
zwiazane z wptywem opakowan na decyzje konsumentow.

W celu wplynigcia na decyzje konsumentéw obecnie producenci stosuja coraz bardziej
oryginalne opakowania, ktore pozwalaja na zauwazenie produktu na tle konkurencji.
Widoczne jest takze stosowanie réznego rodzaju ,,pultapek” zwiazanych z opakowaniem,
jako narzedziem wplywania na postrzeganie produktu przez klienta podczas procesu
dokonywania zakupu.

W artykule zostaty opisane rodzaje i funkcje opakowania i ich wptyw na wybory
konsumentow oraz zalezno$¢ migdzy elementami projektu opakowania a wyborami
klientow. Tres¢ artykutu uzupetniono przyktadami praktycznymi.

Stowa Kkluczowe: opakowanie, funkcje opakowania, rodzaje opakowan, elementy
budujace opakowanie, wptyw opakowania na odbiorcg, opakowanie a wybory konsu-
menta, kolor a opakowanie, ksztalt i wielko$¢ opakowania, informacje zawarte na
opakowaniu
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1. Wstep

W czasach nasycenia rynku roznego rodzaju towarami, cena oraz uzytecz-
no$¢ produktu to nie jedyne kryteria zakupowe, ktorymi kieruja si¢ konsumenci.
Klient, kupujac produkt, pragnie nie tylko zaspokoi¢ swoje podstawowe potrzeby,
lecz takze przez proces wyboru produktu zrealizowac¢ swoje pragnienia psycho-
logiczne, spoteczne lub kulturowe.

W procesie dokonywania wyboréw konsumpcyjnych klienci coraz czesciej
kieruja si¢ opakowaniem jako wyznacznikiem jakosci produktu, przynalezno$ci
do okreslonej warstwy spotecznej lub mody. Opakowanie ,,przemawia” do klienta,
niejednokrotnie bedac gldownym czynnikiem wyboroéw zaréwno przemyslanych,
jak i impulsywnych.

Wedhug terminologii marketingowej opakowanie stanowi jedno z narzedzi
marketingu. Wedtug jednych autorow opakowanie stanowi piate narze¢dzie marke-
tingu-mix (oprécz produktu, ceny, dystrybucji i promocji). Druga grupa teorety-
kow marketingu zalicza opakowanie do elementéw budujacych produkt na rynku'.
W tym aspekcie opakowanie pelni funkcj¢ podrzgdna w stosunku do produktu.
Wedhug mojej opinii, mimo ze w wielu przypadkach opakowanie odgrywa istotna
rolg 1 razem z produktem stanowi system nierozerwalny ,,produkt i opakowanie” —
to jednak produkt powinien stanowi¢ warto$¢ dla klienta, a opakowanie wyltacznie
g0 uzupehniad.

Odczucia wywotane przez opakowanie przektadaja si¢ na ogdlne wyobrazenie
o produkcie, dlatego istnieje coraz wigksza potrzeba wyrdznienia opakowania
na tle innych elementéw produktu. Opakowanie coraz czgsciej spelia funkcje
podstawowego $rodka komunikacji przedsigbiorstwo — klient, stanowi o wartosci
produktu. Mozna zauwazy¢, jak wielka rolg¢ odgrywa opakowanie w decyzjach
zakupowych konsumentow, jak bardzo mozna zmieni¢ zachowanie nabywcow
pod wptywem kolorystyki, ksztattu czy funkcjonalnosci opakowania. Rola oraz
funkcje opakowania sa cechami zmiennymi —znaczenie bowiem tego instrumentu
wiaze si¢ z rozwojem zmiennego rynku.

W dalszej czgsci artykutu zostang przedstawione gtowne elementy i funkcje
opakowania oraz ich wptyw na decyzje podejmowane przez konsumentow.

'Wigcej na ten temat: J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 1995;
L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 2001; E. Michalski, Marketing.
Podrecznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2004.
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2. Rodzaj i funkcje opakowania a jego wplyw
na wybory konsumentow

W celu zdefiniowania opakowania nalezy positkowac¢ si¢ nie tylko definicjami
marketingowymi, lecz takze normami transportowymi, ktore wyznaczaja i okre$laja,
czym jest opakowanie. Zarowno definicje marketingowe, jak i definicje zwigzane
z normami okreslaja opakowanie jako przedmiot stuzacy produktowi, chroniacy
jako$¢ produktu oraz umozliwiajacy jego dystrybucje.

Wedhug 1. Rutkowskiego opakowanie: ,,chroni to, co sprzedaje, i sprzedaje
to, co ochrania™. Natomiast wedtug B. Pilarczyk oraz H. Mruka opakowanie to:
,»gotowy wyrdb majacy odpowiednia konstrukcje, ktorego celem jest ochrona
opakowanego wyrobu przed szkodliwym oddzialywaniem czynnikéw zewngtrz-
nych (lub odwrotnie — ochrona otoczenia przed szkodliwym oddziatywaniem
wyrobu), umozliwiajacy przemieszczanie wyrobow podczas magazynowania,
transportu, sprzedazy i uzytkowania, informujacy o zawartosci, oddziatywajacy
na kupujacego dzigki estetyce rozwiazan oraz nadajacy walory ekonomiczne™.

W podobny sposdb opakowanie definiuja normy transportowe. Opakowanie
to zaprojektowany wyrob sluzacy do zabezpieczenia, przygotowania wyrobu
do dystrybucji, operacji logistycznych, oraz termin wieloznaczny okreslajacy
opakowania konsumenckie, przechowalnicze, zbiorcze, transportowe, wielokrot-
nego uzytku i inne. Opakowania jednostkowe sa przeznaczone dla ostatecznego
odbiorcy i ich funkcje uzytkowe sa skierowane wilasnie do niego. Wedtug normy
ISO TC-122 WG 5 opakowanie to: ,,wyrdb zabezpieczajacy i przygotowujacy
wyréb do dystrybuciji, operacji logistycznych™. Okresla si¢ takze opakowanie
terminem: opakowania konsumenckie, przechowalnicze, zbiorcze, transportowe,
wielokrotnego uzytku. Polska norma PN-O-79000 definiuje opakowanie jako:
,,Wyrob zapewniajacy utrzymanie okreslonej jakosci pakowanych produktow,
przystosowanie ich do transportu i sktadowania oraz prezentacji, a takze chroniacy
srodowisko naturalne przed szkodliwym dziataniem niektorych produktow’™.

Opakowania mozna podzieli¢ wedtug roznych kryteriow. Sa one wazne
nie tylko ze wzgledow dystrybucyjnych i ochronnych produktu, ale — wedlug mnie
— gléwnie ze wzgledu na wplyw na wybory nabywcow podczas dokonywania
zakupow. Poszczegolne kryteria podziatu opakowan przedstawiono w tabeli 1.

Na potrzeby niniejszego artykutu zostana omoéwione takie kryteria podzialu
opakowan, jak: rodzaj materiatu, ksztalt i wielko$¢ oraz ich wptyw na podejmo-
wanie decyzji przez nabywcow.

2H. Mruk, I. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 84.

3B. Pilarczyk, H. Mruk, Kompendium wiedzy o marketingu, WN PWN, Warszawa 2007, s. 153.

*Definicja opakowania wedtug normy ISO TC-122 WG 5: www.iso.org/iso/iso_technical com-
mittee.html?commid=52040 (07.09.2010).

> Definicja opakowania wedtug polskiej normy PN-0-79000: enormy.pl/?m=src&st=as&idx=
1CS,0055.X (07.09.2010).
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Tabela 1. Rodzaje opakowan

Kryterium podziatu opakowan Rodzaje opakowan

Rodzaj materiatu Drewniane, papierowe, szklane, plastikowe,
metalowe itd.

Forma kontaktu z opakowanym produktem Posrednie (brak stycznos$ci z produktem)
Bezposrednie (stykajace si¢ z produktem)

Ksztalt opakowania Ksztalty standardowe (puszki, stoiki, butelki)
Ksztatty symboliczne (postaci z bajek, futury-
styczne, okazjonalne)

Ilo$¢ opakowanych produktow Opakowania jednostkowe
Opakowania zbiorcze

Czgstotliwo$¢ uzytkowania Opakowania jednorazowe, wielokrotnego uzytku,
ozdobne

Zr6dto: opracowanie whasne.

2.1. Rodzaj materialu opakowania

Rodzaj materiatu, z ktérego wykonane jest opakowanie, ma znaczacy wptyw
na wybory konsumentdéw. Widoczne jest to szczegolnie przy wyborze przez kobiety
kosmetykow (np. kreméw nawilzajacych lub regeneracyjnych). Znaczenie ma
tutaj takze stosunek wielkosci opakowania do zawarto$ci realnej produktu.
Przyktadem praktycznym moze by¢ rynek kosmetyczny. Z reguly opakowania
kremow zawieraja t¢ sama ilo$¢, np. 50 ml produktu w stoiczkach szklanych lub
z tworzywa sztucznego. Kobiety czesciej kojarza szklane stoiczki z produktem
bardziej ekskluzywnym, lepszym jakos$ciowo oraz ,,wartych wysokiej” ceny.
Plastikowe opakowania kremow uznawane sa za wyznacznik gorszych jakoscio-
wo produktéw, pospolitych. Rownocze$nie wymiary zewngtrznych opakowan,
tj. dodatkowych kartonowych pudeteczek sa bardzo réznicowane, co moze
sugerowac¢ wigksza zawarto$¢ kosmetyku i wprowadza¢ konsumentéw w btad.
Wedlug testow Federacji Konsumentéw opakowanie kremu SORAYA jest okoto
2 razy wigksze od najmniejszego opakowania kremu OLAY®. Rzadko opakowa-
nia zarowno zewnetrzne kartoniki, jak i bezposrednie stoiczki lub tubki kremow sa
dobrze dobrane gabarytowo do oferowanej masy kremu — co wptywa na decyzje
podejmowane w sklepie przez klientki.

Oproécz szklanych opakowan uznawane sa przez klientow drewniane (ekolo-
giczne) oraz metalowe (o futurystycznym ksztatcie) — stanowia one bowiem wy-
znacznik dobrego produktu i czgsto takie opakowania sa wybierane bez szczegoél-
nej dbatosci o to, jaka warto$¢ przedstawia sam produkt. Obecnie jest modna ,,eko-
logiczna” zywno$¢ oraz ekologiczne opakowania. Przy zakupie towaru na pewno

SFederacja Konsumentow, Test kreméw pielegnacyjno-ochronnych do twarzy, www.federacja-
-konsumentow.org.pl/story.php?story=506 (07.09.2010).
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z dwoch produktow tego samego rodzaju klient wybierze to, ktore jest w ekolo-
gicznym opakowaniu. Szorstki papier, drewno, tkanina workowa kojarza si¢
z naturalno$cia produktu. Coraz wigksze znaczenie dla nabywcoéw ma rowniez
obojetnos¢ ekologiczna opakowania, czyli nieszkodliwos¢ dla $rodowiska i mozli-
WoS¢ przerobu po wykorzystaniu.

Materiat opakowania czesto decyduje o jakosci produktu, zabezpieczajac go
przed narazeniami mechanicznymi, klimatycznymi, biologicznymi w czasie catego
cyklu zycia produktu’. Zastosowanie odpowiedniego materiatu opakowaniowego
moze uchroni¢ produkt przed utrata wartosci smakowych, zapachowych oraz
innych aspektow jakosciowych, takich jak barwa i forma produktu. Bardzo istotne
jest takze stosowanie takich materiatow opakowaniowych, ktore nie stwarzaja
zagrozenia dla zdrowia i zycia cztowieka, a ponadto oferuja wygode nabywcy
w zakresie uzytkowania.

Rodzaj materiatu uzytego do opakowania jest zwiazany z funkcja ochronna
opakowania. Funkcja ochronna opakowania to ochrona przed zniszczeniem
produktu lub przed negatywnym dziataniem produktu na odbiorcg. Odnosi sig
glownie do ochrony produktéw na potkach sklepowych — aby produkty nie byty
niepotrzebnie otwierane w sklepie; ma to zapewni¢ klientowi gwarancjg pierw-
szego otwarcia, zabezpieczenie produktu przed zniszczeniem lub zepsuciem.
Czasami opakowanie chroni takze samych uzytkownikow przed niebezpiecznym
oddzialywaniem produktu (np. dzieci). Jednak nie wszyscy klienci wybieraja
opakowania zgodne z powyzszymi kryteriami — czgsto wyglad opakowania ma
wigksze znaczenie niz jego bezpieczenstwo. Widoczne jest to szczegdlnie na rynku
— gdy wybory produktow dokonywane sa przez dzieci na podstawie opakowania,
w jakim znajduje si¢ produkt. Podobne wybory dokonywane sa przez kobiety —
mozna tutaj wyr6zni¢ produkty kosmetyczne oraz stodycze.

2.2. Ksztalt opakowania

Kolejne kryterium, wazne ze wzgledu na wybory konsumentow, to ksztatt
opakowania. Opakowania moga mie¢ zaroOwno ksztalt tradycyjny (stoiczek,
butelka), jak i nowoczesny, symboliczny (posta¢ z bajki, ksztalt futurystyczny).
Dla konsumenta wazna przy wyborze ksztaltu opakowania jest jego uzytecznosc,
czyli tatwos$¢ w postugiwaniu si¢ danym opakowaniem — powinno by¢ dopaso-
wane do wielko$ci reki, stabilne, chroniace produkt. Wybierajac produkt, kon-
sumenci czgsto kieruja si¢ wlasnym wyobrazeniem o produkcie, jakie wiaze si¢
z ksztaltem opakowania. Czgsto jest tak, ze wybierany przez konsumentéw
ksztalt opakowania uniemozliwia pelne wykorzystanie produktu, na przyktad
stoiczek z kosmetykiem, ktory jest zbyt gleboki i posiada zbyt waska szyjke;
geste produkty chemii gospodarczej — sa w pojemnikach, na $ciankach ktorych

"C.F. Hales, Opakowanie jako instrument marketingu, PWE, Warszawa 1999, s. 110.
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osadza si¢ wigkszo$¢ produktu; opakowania produktow zywnosciowych, ktore
nie umozliwiaja pelnego wykorzystania produktu.

W wyborze ksztaltéw opakowania producenci kieruja si¢ zazwyczaj tradycja,
a nie analiza atrakcyjnosci z punktu widzenia konsumenta. Opakowanie powinno
by¢ tatwe do wykonania, dopasowane do dostepnych urzadzen pakujacych, po-
winno tatwo przechowywaé, ulatwi¢ sprzedaz i byé¢ uzyteczne®. Jednak, aby
sprzeda¢ produkt, przedsigbiorstwa musza bra¢ pod uwage ksztatty, na ktore
klienci zwroca uwage. Trzy rodzaje ksztatltow przyciagajace szczegdlnie uwage
nabywcow to:

a) wzory biologiczne o zaokraglonych krawedziach (kobiece),

b) wzory geometryczne, proste i eleganckie,

¢) wzory stozkowe oraz piramidalne o ptaskiej podstawie.

Projektujac ksztatt opakowania, nalezy dbac o to, aby byly inne niz wszystkie
pozostale na rynku. Przede wszystkim nalezy wzia¢ pod uwage warto$¢ dodana
produktu, czyli to, co przynosi dodatkowa korzys¢ konsumentowi, ponad t¢ zwia-
zana z podstawowym uzytkowaniem produktu’. Ksztalt opakowania moze wptynaé
na silniejsza pozycj¢ marki na rynku, jest niepodrabialnym znakiem firmowym
i rozpoznawczym firmy, ktory wplywa na rozpoznanie marki wérod klientow.
Niektore produkty sa wybieralne, gdyz kojarza si¢ z okreslona marka, na przy-
ktad ksztalt butelki Coca-Coli, kolor i ksztatt kremu Nivea, ksztatt i kolor butelki
proszku do odplamiania ubran Vanish itd. Czgsto sa wybierane przez klientow
podswiadomie, pod wptywem ogladanych reklam lub przyzwyczajenia. Ksztatt
opakowania moze od razu sugerowa¢ marke produktu. Ma to swoje konse-
kwencje — klienci kupuja ,,podrobki” produktow, sugerujac si¢ ksztaltem opa-
kowania'.

Klienci siggaja takze w sklepie po opakowania nietypowe, ktére moga by¢
,»0zdoba” domu lub stanowia funkcje dodana produktu. Nie zawsze przy tym
sprawdzaja, jaka jest rzeczywista wielko$¢ produktu i jego jakos¢. Opakowania
moga stanowi¢ pudetka do trzymania drobiazgdw, na przyktad po herbacie Lipton,
ozdobg tazienki, na przyklad po perfumach Sonii Rykiel itd. Nietypowy ksztatt
opakowania ma duze znaczenie przy wyborze produktow przez dzieci, ktore, nie
patrzac na produkt, staraja si¢ wymoc na rodzicach wybér produktu w opako-
waniu przypominajacym posta¢ z bajki (np. opakowania szamponoéw dla dzieci,
produktéw spozywczych).

Ksztalt opakowania jest zwiazany z funkcja logistyczna i uzytkowa. Funkcja
uzytkowa opakowania zwiazana jest z funkcjonalnoscia. Opakowanie funkcjo-
nalne, czyli takie, ktére zapewnia wygode uzytkowania, spozywania w réznych

¥Ibidem, s. 10.

°A. Daszkiewicz, B. Dobiegata-Korona, Opakowanie — instrument marketingu, Centrum
Informacji Menedzera, Warszawa 1998, s. 22.

lOOpakowanie znaczy marke, ,,Brief” 2010, nr 01. media.wp.pl/kat,1022947,wid,11872401,
wiadomosc.html?ticaid=1b1b4 (07.09.2010).
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miejscach 1 o r6znym czasie. Dobre opakowanie powinno si¢ charakteryzowa¢ wy-
godnym ksztattem opakowania, zapewniajacym konsumentowi prestiz uzytkowania.

Funkcja logistyczna pomaga przede wszystkim w sprawnym i szybkim
transporcie towarow, ich zatadunku oraz roztadunku. Funkcja logistyczna zwiazana
jest z dystrybucja produktow, pomaga rowniez w magazynowaniu oraz sktado-
waniu towarow. Funkcja ta ma zdecydowanie wigksze znaczenie dla posrednikow
wystepujacych w kanale dystrybucji, gdyz to oni sa odpowiedzialni za dostarczenie
towaru do miejsca przeznaczenia. Jednakze, biorac pod uwage wybory klientow,
funkcja ta staje si¢ drugoplanowa w stosunku do funkcji perswazyjnej opakowania
oraz funkcji komunikacyjnej w aspekcie ksztattu.

2.3. Czestotliwos¢ uzytkowania opakowania

Ostatnim z kryterium podzialu opakowan, ktore chciatabym omowic¢ ze wzgledu
na oddziatywanie na klientow jest czgstotliwos$é uzytkowania. Wbrew panujacej
modzie na ekologi¢ oraz ekonomiczny aspekt klienci rzadko siggaja po opako-
wania wielokrotnego uzytku''. Opakowania ponownie napekiane sa uznawane
za grupe produktow dla ,klasy najbiedniejszej”, nie sa tym, czego bySmy sobie
zyczyli — synonimem dbania o finanse lub srodowisko naturalne. Funkcja eduka-
cyjna dotyczy bardziej zapisOw na opakowaniu o zawartosci niektorych sktad-
nikow w produkcie lub informacji, ktdére wczesniej konsument nie znat, sa to
informacje o wptywie niektorych czynnikow na organizm czlowieka. Funkcje
edukacyjna oraz ekologiczna niestety w tym przypadku staja si¢ drugoplanowe,
wygrywa bowiem w wyborach konsumentow aspekt ,,oryginalnosci” opakowania.

3. Projektowanie opakowan i jego wplyw na konsumentéow

Wprowadzanie coraz to nowoczesniejszych opakowan jest nastgpstwem
checi zaskoczenia konsumenta oraz zwrocenia jego uwagi. Gldéwne wyzwanie
opakowania to przyciagni¢cie uwagi konsumenta. Wiele aktow zakupu jest na-
stgpstwem chwilowego impulsu, ktore wywotalo opakowanie. Opakowanie
znacznie si¢ wyrdzniajace na tle innych opakowan na poétce sklepowej, i w do-
datku przyciagajace uwage konsumenta jest juz w potowie sprzedane'.

Ze wzgledu na dwie istotne funkcje opakowan w strategii marketingowe;j
wielka wage przyktada si¢ do projektu opakowan. Istnieje wiele czynnikow,

Y Opakowania wielokrotnego uzytku, www.ochronasrodowiska.eu/opakowania-zwrotne/docs/
8 1/199/View (07.09.2010).
2C F. Hales, op. cit., s. 13-26.
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ktore analizuje si¢ podczas projektowania wiasciwego opakowania — grupa doce-
lowa, kolorystyka, informacje zawarte na opakowaniu itd. Waznym aspektem
przed rozpoczeciem fazy projektowania jest okreslenie grupy docelowej sprzeda-
wanego produktu. Wazne sa tutaj zardéwno kryteria demograficzno-ekonomiczne
odbiorcow (ple¢, wiek, sytuacja ekonomiczna itd.), jak i kryteria psychologiczno-
-spoleczne (m.in. przynaleznos$¢ do grupy, wyznawane warto$ci, uwarunkowania
zwiazane z wychowaniem itd.). Po okresleniu grupy docelowej produktu nalezy
kolejno wybrac i zaprojektowa¢ elementy opakowania przedstawione na rysunku 1.
Poszczegolne elementy projektowania opakowania zostaty przedstawione ponize;j.

elementy
graficzne kolor
A A

projekt opakowania —
elementy graficzne

A 4 Y
informacje wielko$¢
tekstowe

Rys. 1. Elementy opakowania

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.

3.1. Oddzialywanie kolorem na klienta

Kolorystyka opakowania jest $cisle powiazana z postrzeganiem poszczegol-
nych kolorow przez odbiorce oraz ze skojarzeniami, jakie dane kolory wywotuja.
Kolor jest integralna czg$cia projektu opakowania i przyczynia si¢ do jego efek-
tywnosci przez przyciaganie uwagi, tworzenie zgodnosci psychologicznej i sym-
bolicznej, ulatwienie identyfikacji produktu. Przed wyborem kolorystyki opako-
wania nalezy bra¢ pod uwagg aspekt psychologiczny, fizjologiczny, chemiczny
oraz fizyczny. Niebagatelny jest wptyw koloréw na podtoze psychologiczne
cztowieka — a w dalszej konsekwencji na jego decyzje zakupowe. Kolorami,
ktore najlepiej przyczyniaja si¢ do sprzedazy produktow na masowych rynkach
i odniesienia sukcesu w projektowaniu powierzchni opakowan sa: czerwony,
niebieski, biaty 1 brazowy. W postrzeganiu barwy opakowania znaczenie ma takze
wiek i pte¢ potencjalnego klienta. Osoby starsze wybieraja opakowania produk-
tow w barwach chlodniejszych, czgsto barwy niebieskie i biate, wzory zas kwie-
ciste”’. Osoby mtode preferuja opakowania o bardziej zdecydowanych barwach
ijest to w znacznym stopniu zalezne od mody ,,na kolor” w danym okresie.

13B. Kowalik, Przybylem, zobaczylem, kupitem..., ,Swiat Marketingu” 2002, nr 02 (08.09.2010).
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Przy wyborze koloru nalezy uwzglednic¢ czynniki psychologiczne, cel marke-
tingowy, estetyke oraz fundamentalng wiedzg¢ z zakresu nauki o kolorach. Jest to
zadanie dla eksperta, a nie dla 0séb o indywidualnych upodobaniach czy fantazji'*.
Przyktady oddzialywania koloru:

a) dziatania optyczne: zotty kolor powigksza, czerwony zbliza, niebieski oddala,

b) dziatania psychiczne: zotty dziata pogodnie, czarny ponuro, czerwony
podniecajaco, zielony uspokaja,

c¢) dzialania fizyczne: Zolty, czerwony i r6zowy daja uczucie ciepta, niebieski
1 zielony zimna,

d) symbolika koloru: czerwony symbolizuje najczesciej walke, biaty czystosc,
czern zatobe,

e) dziatanie przez powierzchnig: zielony zyskuje przez powierzchni¢ granu-
lowana, purpurowy przez powierzchni¢ aksamitna, z6tty natomiast traci przy
strukturze chropowatej"”.

Niekorzystne moze by¢ nie tylko stosowanie opakowania zanizajacego jakos¢
produktu, ale rowniez opakowania o zbyt wysokiej jakos$ci, nieodpowiadajace;j
faktycznej jako$ci produktu'®. Duze znaczenie ma tu takze kolorystyka opako-
wania — nadmierne stosowanie barw ,,eleganckich” moze doprowadzi¢ do braku
akceptacji klientow i traktowania produktu jako ,,zbyt ekskluzywnego”. Niezbed-
na jest znajomos$¢ ogolnych przyzwyczajen kolorystycznych nabywcow. Planujac
wejscie produktu na rynki zagraniczne, nalezy zapozna¢ si¢ z symbolika kolo-
réw panujaca w danym regionie' .

3.2. Wielko$¢ opakowania a postrzeganie produktu

Wielkos¢ opakowania jest uwarunkowana wieloma czynnikami zaréwno ra-
cjonalnymi, jak i manipulacyjnymi. W przypadku racjonalnych przestanek wyboru
wielko$ci opakowania, to wiele opakowan jest $cisle dopasowanych do wielko-
$ci produktu. Dodatkowo wielkos¢ opakowania jest uwarunkowana funkcjami
uzytkowymi samego opakowania, ktore powinno by¢ porgczne, wygodne do
przenoszenia i przechowywania itd.

Manipulacyjna wielko$¢ opakowania natomiast powoduje, ze opakowanie jest
kupowane przez klienta. Widoczne jest to w przypadku chipsow (opakowania sa
,hadmuchane” i czekoladek — duze opakowanie, mata waga). Klienci czgsto ku-
puja opakowania produktow, nie zwazajac na to, ze wielko$¢ nie jest adekwatna
do wagi lub wielkosci, ktore sa zawyzane przez przedsigbiorstwo.

" CF. Hales, op. cit., . 98.

15B. Pilarczyk, H. Mruk, op. cit., s. 162.

1 Opakowanie — niemy sprzedawca, ,Marketing w Praktyce”, www.egospodarka.pl/12963,
Opakowanie-niemy-sprzedawca,2,20,2.html (08.09.2010).

7B, Pilarczyk, H. Mruk, op. cit., s. 164.
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3.3. Tekst na opakowaniu i ilustracje

Waznym elementem przy projektowaniu opakowan jest rozmieszczenie oraz
jako$¢ komunikatow informacyjnych zawartych na opakowaniu.

Informacja na opakowaniu powinna zawierac:

— nazwg produktu,

— znak towarowy 1 marke produktu,

— wielkos$¢ jednostki opakowanej,

— ceng detaliczna,

— gatunek,

— zwigzla charakterystyke produktu,

— instrukcje uzytkowania produktu,

— krotka informacje o czysto reklamowym charakterze,

— znak KT lub numer normy,

— konieczno$¢ zachowania odpowiednich $rodkéw ostroznosci przy uzyciu
produktu,

— znak bezpieczenstwa,

— kraj pochodzenia'®,

Szczegblne obostrzenia zwiazane ze znakowaniem tekstowym dotycza pro-
duktow zywno$ciowych'’. Znakowanie nie moze:

1) wprowadza¢ konsumenta w btad w zakresie charakterystyki srodka spo-
zywezego, w szczegolnosci co do rodzaju, wlasciwosci, sktadu, ilosci, zrédia,
miejsca pochodzenia, metod wytwarzania lub produkcji, a w przypadku $rodka
spozywczego powszechnie spozywanego zawierac okreslenia ,,dietetyczny” oraz
sugerowaé, ze jest to srodek spozywczy specjalnego przeznaczenia zywieniowego™';

2) przypisywac dziatania lub wtasciwosci, ktorych nie ma, wlasciwosci za-
pobiegania chorobom lub ich leczenia albo odwolywac si¢ do takich wlasciwosci;

3) sugerowaé, ze Srodek spozywczy ma szczegdlne wiasciwoscel, jezeli
wszystkie podobne $rodki spozywcze posiadaja takie wlasciwosci.

Nabywcy produktéw nie zawsze doktadnie czytaja informacje zawarte
na opakowaniach. Warto wiedzie¢, ze niektore nazwy sa scisle zdefiniowane.
Przyktadami moga by¢:

1. Klienci kupuja jogurty, kierujac si¢ opakowaniem (kolorystyka, zawartymi
ilustracjami), nie szukajac stowa ,jogurt”. Okreslenie ,,jogurt” jest zastrzezone

Y. Mruk, 1. Rutkowski, op. cit., s. 98.

Ogolne dane o znakowaniu produktow: ustawa z dnia 11 maja 2001 r. o warunkach zdro-
wotnych zywnosci 1 zywienia, Dz.U. nr 63, poz. 634 z pézn. zm.; ustawa z dnia 21 grudnia 2000 r.
o jakos$ci handlowej artykutéw rolno-spozywczych, Dz.U. nr 5, poz. 44 z pdzn. zm. Szczegodtowe
uregulowania zawarte sa w rozporzadzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16 grudnia
2002 r. w sprawie znakowania §rodkow spozywczych i dozwolonych substancji dodatkowych,
Dz.U. nr 220, poz. 1856 z pdzn. zm.

2 Wigcej na ten temat: S. Jakowski, Pakowanie produktéw spozywezych, ,,Opakowanie” 2010,
nr9,s. 6-8.
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dla produktu zawierajacego zywe kultury bakterii jogurtowych w ilo$ci nie mniej-
szej niz 10 mln komorek/1 ml*'.

2. Kupujac masto, klienci z reguty kieruja si¢ ksztattem opakowania oraz
kolorystyka. Nie szukaja napisu ,,masto”. Masto to nazwa zastrzezona wylacznie
dla tluszczu mlecznego. Dlatego mieszanki, na przyktad masta i olejow roslinnych,
thuszczu mlecznego i roslinnego, musza by¢ wyraznie i jednoznacznie opisane.

3. Klienci odczytuja napis ,,zdrowa zywno$¢”, jak ,,ekologiczne”. Okreslenie
,ekologiczny” dotyczy wytacznie zywnosci wyprodukowanej metodami ekolo-
gicznymi 1 majacej certyfikat zgodnosci produkcji lub przetwarzania metodami
ekologicznymi wydany przez odpowiednia jednostke certyfikujaca.

Tekst na opakowaniu musi by¢ tak opracowany, aby wzmagal ogolne wrazenie
o produkcie oraz przyciagat uwage potencjalnego klienta. Oprocz tekstu podsta-
wowego producent moze na opakowaniu umiesci¢ informacje dodatkowe (uzu-
petniajace), ktore w niektorych przypadkach sa przyczyna wyboru produktu.
Dla produktu zywno$ciowego moga by¢ to wskazowki efektownego uzycia,
przepisy itd.

W przypadku jakosci komunikatow nadrz¢dna sprawa w tekscie jest uczciwose
przedsigbiorstwa. Komunikat na opakowaniu:

a) powinien opisywac¢, ile produktu zawiera opakowanie,

b) nie mozna obiecywaé ani sugerowac, ze oferuje si¢ wigcej, niz jest w rze-
czywistosci,

c) nie powinien zawiera¢ twierdzen badz zapewnien, co mozna by zrobi¢
z produktem lub opakowaniem w idealnych warunkach, lecz musi wyjasniac,
jak bedzie naprawdeg w typowych sytuacjach.

Wiele produktow mozna uatrakcyjni¢, umieszczajac na opakowaniu ilustracjg.
W niektorych przypadkach przedstawienie produktu w polaczeniu z ilustracja moze
rowniez przynies¢ okreslone korzysci. Technika ta jest stosowana do opakowan
wielu rodzajow towar6w. Symbole i1 rysunki moga przyciaga¢ uwage i wywierac
na kupujacym wrazenia, ktore zostana zapamigtane przez dtugi czas. Stanowia one
uniwersalny jezyk, ktory jest komunikatywny, szybko i tatwo rozumiany przez
kazdego nabywce™. Dobra ilustracja musi nie tylko obrazowaé produkt lub
dekorowa¢ opakowanie, lecz takze wywolywac wlasciwa atrakcyjno$¢ i tworzy¢
pozadany nastréj w celu stymulaciji zakupu®. Ilustracja musi by¢ zatem whasciwa
nie tylko dla produktu, lecz takze dopasowana do grupy odbiorcow produktu.
Musi by¢ zgodna z pogladami i gustami konsumentéw oraz pozostawac aktualna,
a zmienia¢ si¢ dopiero wraz z ich zainteresowaniami, sposobem zycia i upodo-
baniami.

2I'Wigcej na ten temat: Producenci wiedzq jak nas oszukac. Wystarczy odpowiednie opakowanie,
Ltrefa Biznesu”, www.strefabiznesu.gazetalubuska.pl/artykul/producenci-wiedza-jak-nas-oszukac-
-wystarczy-odpowiednie-opakowanie-41850.html (08.09.2010).

22E. Stopa-Pelesz, Corporate Design. Czyli jak sprawic, by estetyka pracowala na sukces firmy,
Profesjonalna Szkota Biznesu, Krakéw 2002.

2B, Schmitt, A. Simonson, Estetyka w marketingu. Strategiczne zarzqdzanie markami, toz-
samosciq i wizerunkiem firmy, Profesjonalna Szkota Biznesu, Krakow 1999.
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4. Podsumowanie

Opakowanie jako wazny element produktu jest rowniez waznym narzedziem
marketingu. Spelnia ono wiele funkcji, a szczegolnie funkcje komunikacyjno-
-promocyjna. Promocja jest dos¢ duzym kosztem dla przedsigbiorstwa, a opako-
wanie moze sprawic, ze nie zostang one poniesione ze wzgledu na dobrze zapro-
jektowane opakowanie. Przy projektowaniu i produkcji opakowan decyduja
koszty 1 czynniki technologiczne. Zasady projektowania opakowania musza by¢
dobrze przemyslane i odpowiednio dobrane do produktu oraz do sposobu uzyt-
kowania. Zarowno kolor, ksztalt, materiat, wielko$¢ itp. opakowania ma wplyw
na to, czy konsument dokona zakupu danego produktu.

Literatura

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

Daszkiewicz A., Dobiegata-Korona B., Opakowanie — instrument marketingu, Centrum
Informacji Menedzera, Warszawa 1998.

Federacja Konsumentow, Test kremow pielegnacyjno-ochronnych do twarzy, www.fede-
racja-konsumentow.org.pl/story.php?story=506 (08.09.2010).

Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing, PWE, Warszawa 2001.

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

Jakowski S., Pakowanie produktow spozywczych, ,,Opakowanie” 2010, nr 9, s. 6-8;

Kowalik B., Przybylem, zobaczylem, kupilem..., ,,Swiat Marketingu” 2002, nr 02 (08.09.2010).

Michalski E., Marketing. Podrecznik 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 uzytku, 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 marke, ,,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 wiedzq jak nas oszukac. Wystarczy odpowiednie opakowanie, ,,Strefa Biznesu”,
www.strefabiznesu.gazetalubuska.pl/artykul/producenci-wiedza-jak-nas-oszukac-
wystarczy-odpowiednie-opakowanie-41850.html (08.09.2010).

Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie
znakowania §rodkow spozywczych i dozwolonych substancji dodatkowych, Dz.U.
nr 220, poz.1856 z pdzn. zm.



Opakowanie jako narzedzie wplywania na wybory konsumentow 143

Schmitt B., Simonson A., Estetyka w marketingu. Strategiczne zarzqdzanie markami,
tozsamosciq i wizerunkiem firmy, Profesjonalna Szkota Biznesu, Krakow 1999.

Stopa-Pelesz E., Corporate Design. Czyli jak sprawié, by estetyka pracowata na sukces
firmy, Profesjonalna Szkota Biznesu, Krakéw 2002.

Ustawa z dnia 11 maja 2001 r. o warunkach zdrowotnych zywnos$ci i zywienia, Dz.U.
nr 63, poz. 634 z pdzn. zm.

Ustawa z dnia 21 grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutow rolno-spozywczych,
Dz.U. z2001 r. nr 5, poz. 44 z pézn. zm.



