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Increasing importance of packaging in the pr

of communication market enterpr@

Streszczenie: W opracowaniu zwrécono uwage na istotny aspe&z opakowania i jego roli

Wzrost znaczenia opakowan 4
w procesie komunikacji rynkowej przedsiel@

w procesie komunikacji rynkowej przedsiebiorstw. Pierwszy konflakt kORgumenta z produktem wyste-
puje najczesciej poprzez opakowanie. Walory opakowania czegtd@gecvduja o zainteresowaniu produk-

dystrybuciji, transportu czy magazynowania; obecnie staje S
munikowania si¢ firmy z otoczeniem. Zmiana funkcji og# a wigze sie ze wzrostem znaczenia sprze-
dazy samoobstugowej, a takze rozwojem handlu de@licgaagg? Klient kupuje bardzo czesto ,oczami”, co
oznacza, ze instynktownie sigga po produkt, kto; tetycznie opakowany i wygodny w konsumpcji.
Dlatego tez obecnie opakowanie powinno zaplbjektowane, aby dziatato na psychike kupuja-
cego, zmuszajgc go do Swiadomego badz S ego wyboru okreslonego produktu. Przy projek-
towaniu opakowan coraz bardziej istotn rywa funkcja informacyjno-promocyjna opakowan.
Wiasciwe uksztattowanie opakowani anowi integralng czes$¢ strategii marketingowej, moze
tez przyczynic sie do wzrostu konk gCi produktu i zainteresowania sie nim nabywcéw.

Stowa kluczowe: proces koWi, opakowanie, produkt, zakup

Abstract: The paper highligh®&i{/®¥ important aspect of the significance of packaging and its role in the
enterprise communicftioMmagket. The first contact of the consumer with the product usually occurs
1 uallties of packaging often determine the interest in product. Formerly pack-
aging was tradithen understood as a means to protect the product in the process of distribution,
transport or e; n®w it becomes more and more effective for the company to communicate with
the envirggfnent. nging the function of packaging is associated with the increase in importance of
self-serfceNgs well as retail development. The customer very often buys with his/her "eyes", which
at helshe instinctively reaches for the product which is aesthetically packed and easy to con-
‘ore, the current package should be designed to act on the psyche of the buyer, forcing
conscious or subconscious choice of a specific product. When designing packaging an increas-
ortant role is played by the function of information and promotional packaging. The proper
figuration of product packaging is an integral part of your market strategy, it can also contribute to
th& competitiveness of the product, and interest in the buyer.

Keywords: the communication process, the packaging, the product, buy
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Wstep

Komunikacja rozumiana jest jako obieg informacji w dwie strony, czyli od
oferenta do odbiorcy i odwrotnie!. Komunikacjg mozna rowniez nazwac¢ wszystko,
co wzbudza swiadome bgdz podswiadome reakcje oraz przemyslenia odbieraja-
cego przekaz wzgledem jego nadawcy; komunikacjg jest wyglad, zachowanie
sprzedawcy, wystréj wnetrza firmy lub punktéw sprzedazy, a takze opakowanie
produktu?.

Opakowanie dawniej byto rozumiane tradycyjnie jako srodek zabezpiecia-
jacy produkt w procesie dystrybucji, transportu czy magazynowania; obecnig s

sie coraz czesciej skutecznym sposobem komunikowania sie firmy z ot cm.
Zmiana funkcji opakowania wigze si¢ ze wzrostem znaczenia sprzedgg oob-
stugowej i rozwojem handlu detalicznego. Klient ,kupuje bardzo qgze zami”,
CO 0znacza, ze instynktownie siega po produkt, ktéry jest estet akowany

i wygodny w konsumpc;jis.

Pierwszy kontakt konsumenta z produktem wystepffe Wa|C2esciej poprzez
opakowanie. Walory opakowania czesto decydujg o zgj % aniu produktem.
Przedsiebiorstwa sg sktonne poszerzy¢ klasyczny zbi strimentow marketingu
mix o element opakowania produktu, poniewaz wigsciwesuksztattowanie opako-
wania produktu stanowi integralng czesc¢ strategi tingowej, moze tez przy-
czyni¢ sie do wzrostu konkurencyjnosci produ teresowania sie nim nabyw-
cow. Opakowanie jako element marketin o¥e spetniac wiele zroznicowanych
funkciji. Nie wynikajg one wytgcznie z is %‘wgo opakowania, lecz takze z jego
powigzan z innymi zjawiskami oraz nvﬁl7 trumentami marketingu, towarzyszg-
cymi procesom oferowania produjfow*. podstawowych funkcji opakowan zali-
cza sie funkcje: ochronng, kom yipaa i promocyjng, uzytkowg (funkcjonalnos¢
opakowania), logistyczna, k Mdukacyjng i ekologiczng. Dla potrzeb niniej-
szego opracowania przedstaWpno krotkg charakterystyke funkcji komunikacyjnej
i promocyjnej opakowagi sprowadza sie do przekazywania nabywcy pet-
nych i rzetelnych inf producencie, produkcie i sposobie uzytkowania,
a zatem informacjigi nych, nakazanych przepisami prawa, jak i tych, ktore
oddziatujg na na spos6b perswazyjny, nakianiajac do zakupow®.

Opako e Powinno by¢ tak zaprojektowane, aby dziatato na psychike ku-
pujacego szdlgc go do swiadomego badz podswiadomego wyboru okreslo-
nego uktu.®Opakowanie musi sie wyrdznia¢ sposréd innych, réznorodnych,
Znajgeyac sie na potkach sklepowych. W funkcji promocyjnej duzg role od-

gr att oraz kolor opakowania®.

" B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa instrumenty i metody, PWE, Warszawa 2006, s. 16.

2 Ph. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 66.

3 J. Garczarczyk, A. Michalak, J. Perenc (red.), Podstawy marketingu, Wyd. Wyzsza Szkola Biznesu, Gorzow
Wielkopolski 2001, s. 140.

4 L. Garbarski, J. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Wyd. PWN, War-
szawa 2008, s. 328.

5 H. Mruk, B. Pilarczyk (red.), Kompendium wiedzy marketingu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 125.

6 J. Garczarczyk, A. Michalak, J. Perenc (red.), op. cit., s. 140.
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Wzrost znaczenia opakowan w procesie komunikacji rynkowej przedsiebiorstw 69

Rola opakowan i ich funkcji — to kategoria dynamiczna, nastepujgce w czasie
zmiany znaczenia tego instrumentu marketingu wigzg sie $cisle z rozwojem rynku
i dziataniami oraz zachowaniem konkurencji.

Funkcje opakowan

Analizujgc literature zrodtowa dotyczgca rodzaju i funkcji opakowan zauwa-
zy¢ mozna réznorodny ich podziat, uwzgledniajagcy rézne kryteria. Dla potrzeb ni-
niejszego opracowania wybrano tylko niektére, przyktadowe funkcje opakowary.

Zdaniem S. Zamkowskiej i B. Zagozdzon do najwazniejszych funkgil -
kowan nalezg: funkcje produkcyjne, marketingowe, zastosowawcze, logi ne.

Kazda z wymienionych funkcji odgrywa istotna role: funkcje produkcyine

na wiasciwym doborze opakowania (uwzgledniajgcym przygoto ciwej
ilosci towaru do produkcji oraz pobranie wtasciwej ilosci towardw. cji); funk-
cje marketingowe z kolei skupione sg wokot opakowania jako sCNtrategii mar-

ketingowej towaru, umozliwiajgcej odréznienie go od ofegfgnM@rencji (gtéwnie
poprzez hasta promujgce produkt, zachecajgce do jegq, , odnoszg sie naj-
czesciej do opakowan jednostkowych; funkcje zastq& Yeze dotyczg gtownie
zagadnienia ponownego zastosowania opakowaniafprze2«onsumenta; funkcje lo-
gistyczne z kolei polegajg na odpowiednim dob kowan, ktére umozliwig
i utatwig wykonywanie procesow logistyczny: . transportu, zatadunku i in-
nych). Wsrdd funkcji logistycznych opaleyal mozna wyszczegolnié: funkcje
ochronng, magazynowo-transportowo- yjna, informacyjng, utylizacyjng’.

W marketingowych funkcjach kowgn podkresla sie wazne ich znaczenie
przy sprzedazy samoobstugowej gfaz spgedazy z automatoéw; zwraca sie uwage
przede wszystkim na zamozn %éw, ksztattujgc w nich znajomos¢ wize-
runku firmy oraz wprowadza in acji®.

A. Korzeniowski, M. S peK i G. Szyszka zwracajg uwage na nastepujgce
omocyjno-sprzedazowg, informacyjng. Funkcja

funkcje opakowan: ochrqnng,

ochronna — to podsta %nkcja kazdego opakowania, ma za zadanie chronic¢
dany produkt na k% apie zywotnosci produktu, rozpoczynajgc od linii pro-
dukcyjnej, konczdc n cesie konsumpcji. Opakowanie ma na celu zapewnienie
petnego zac ech jakosciowych towaru. Najwazniejszym zadaniem funk-

-spl¥edazowej jest zainteresowanie potencjalnego klienta, umozli-

W3 «@: Qv skutecznie wptywato na psychike klienta, tak by dokonat Swiadomej lub
dS\iadomej decyzji o zakupie produktu; ta funkcja taczy ze sobg trzy elementy
%&ologicznego oddziatywania na konsumenta: podwyzsza wartos¢ oraz cheé
k§pna towaru, reklamuje produkt wraz z producentem oraz wptywa na wzrost wiel-
kosci sprzedazy. Opakowanie pehi tu znaczacg role reklamy w miejscu sprze-
dazy; atrakcyjno$¢ czy oryginalno$¢ opakowania jest bardzo istotna dla producen-

7 8. Zamkowska, B. Zagozdzon, Podstawy logistyki, Wydawnictwo Politechniki Radomskiej, Radom
2011, s. 99.

8 A. Korzeniowski, M. Skrzypek, G. Szyszka, Opakowania w systemach logistycznych, Wydawnictwo
Instytutu Logistyki i Magazynowania, Poznan 2010, s. 39.
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téw oraz konsumentdéw. Ostatnia z wymienionych funkcji — informacyjna — zwig-
zana jest z tym, ze na opakowaniach umieszczanych jest wiele informaciji prze-
znaczonych dla klientéw, dystrybutoréw i sprzedawcéw. Informacjami na opako-
waniu moga byé¢ rysunki, obrazki, litery, napisy, cyfry lub kody kreskowe, radiowe.
Informacje te pozwalajg zapozna¢ sie z wtasciwosciami i sktadem surowcéw za-
wartych w produkcie, umozliwiajg zapoznanie sie ze sposobem uzytkowania,
a takze przekazywane sg dane na temat marki, producenta, ceny, wagi, rozmiaru
produktu, terminu waznosci; umieszczane sg takze znaki bezpieczenstwa. Aujo-
rzy zwracajg takze uwage na aspekt edukacyjny i ekologiczny, jaki opakowangie

<] U‘!k

petni w zakresie informacji: konsumenci o ekologicznej postawie nie nabyw
duktéow stwarzajgcych zagrozenie dla srodowiska, dlatego producenc%aja
elglo

szczegoblng uwage na odpowiednie oznakowanie produktu znaka gicz-
nymi. Wymogi ochrony $rodowiska zmuszajg do zwrdcenia szcze '%agi na
i

mozliwosci wielokrotnego uzytkowania opakowan, co pozwal iejszenie
kosztéw gospodarki odpadami®.

J. Szymczak i M. Ankiel-Homa zwracajg uwage nagomin3¥unkcje opako-
wan, a mianowicie fizycznej organizacji pracy, ktéra % elu usprawnienie
i doskonalenie procesu sprzedazy i dystrybucji oraz wnfenie czynnosci przy-
gotowujgcych towar do transportu lub magazynowahia; p8dczas fizycznego prze-

mieszczania towaru wazna jest funkcja identyfik ormacji o produkcie (np.
uzycie kodéw kreskowych, etykiet RFID na aniach jednostkowych lub

zbiorczych). Sprzedaz towarow nieposiagdycy§h opakowan jednostkowych zaj-
muje wiecej czasu oraz powoduje pod '

kosztéw handlowych'.
A. Pawlik wymienia jeszcze jeﬁ cje opakowan - stymulujgcg czesto-
tliwos¢ zuzycia produktu; funkcja j# ma e celu wzrost czestotliwosci uzycia pro-
duktéw, sprzedawane sg tzw. Wigbpgki (opakowania zawierajgce wiecej sztuk
produktu); dodatkowg korzy$§ @ gnsumenta jest to, ze kupujgc wielopak, osz-
czedza ze wzgledu na nizszg 8€ne jednostkowg produktu®!.

Analiza przedstayipnych Tunkcji opakowan pozwala na stwierdzenie, ze pel-
nig one niezwykle isto lgv coraz bardziej ztozonym procesie komunikacyjnym.

Opakowanie % procesie komunikacji rynkowej
Ko, acfa rozumiana jest jako obieg informacji w dwie strony, czyli od

oferen{gdo odbYorcy i odwrotnie’2. Komunikacjg mozna réwniez nazwac wszystko,
co ud2y swiadome badz podswiadome reakcje oraz przemyslenia odbierajg-
c kaz wzgledem jego nadawcy; komunikacjg jest wyglad, zachowanie

%awcy, wystréj wnetrza firmy lub punktéw sprzedazy, a takze opakowanie

tu'3. Komunikacja rynkowa polega na: dostarczaniu informacji, obietnic i ar-
gBmentéw w celu wymiany rynkowej, kreowaniu i utrzymywaniu pozytywnej opinii
o produktach, firmie i ofercie przedsiebiorstwa, kreowaniu popytu na produkty lub

9 A. Korzeniowski, M. Skrzypek, G. Szyszka, op. cit., s. 38, 39.

0J. Szymczak, M. Ankiel-Homa, Opakowanie jednostkowe w dziataniach marketingowych przedsie-
biorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 40.

" A. Pawlik, Z nadziejg w przysztosé, ,Marketing Serwis” , 2002, nr 4, s. 20

12 B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa instrumenty i metody, PWE, Warszawa 2006, s.16.
3 Ph. Kotler, op. cit., s. 66.
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ustugi, a takze zmniejszeniu wrazliwosci potencjalnych konsumentéw na cene pro-
duktéw lub ustug'+.

Obecnie dzieki komunikacji rynkowej mozna nawigzac kontakt z otoczeniem
rynkowym w wielu miejscach, wykorzystujgc przy tym réznorodne narzedzia komu-
nikacji marketingowej; w miejscu sprzedazy (zwtaszcza tam, gdzie jest szeroka
przestrzeh) mozna zauwazy¢, ze efektywnosé komunikacji jest duza, istotng role
odgrywaja tu opakowania, ktére sg narzedziem komunikacji najdtuzej dziatajgcym
na konsumenta. Konsument jest ,oswajany” z wygladem opakowania poprzez re-
klame czy ekspozycje towaru w sklepie's. W punkcie sprzedazy konsument j§st
aktywnym podmiotem procesu komunikacji; posiada dostep do produkt@
czuwa potrzeby i chce je zaspokoi¢. Dlatego opakowanie ma wielkg sit

wania wtasnie w miejscu sprzedazy'®.

Opakowanie traktowane jest jako system znakéw w komung etin-
gowej; stanowi specyficzny kod. Kompozycja tych znakéw two a

alng opakowania; wsrdd tych znakow wyrézni¢ mozna znaki
tatywnym — sg to znaki, ktére mozna nada¢ w dowolnej O ilosci, a takze
obligatoryjnym — sg to znaki, ktére koniecznie musza gj c’: na opakowaniu
ze wzgledu na unormowania prawne oraz stanowi prowadzenia pro-
duktu na rynek. Do elementéw warstwy wizualnej pakowan, ktére sg okreslane
jako znaki tworzgce kod opakowania zalicza sie M innymi: kolorystyke, wiel-
kos¢, ksztatt, liternictwo!”.

Nalezy pamietac¢ o tym, aby proje
s6b rozmiesci¢ informacje, utatwiajgce tom szybki dostep do oczekiwa-
nych informacji. Niewtasciwe jest dzi ie, \1ajgce na celu zamiast zaspokojenia
potrzeb informacyjnych klienta pgfswazlg, ktorej celem jest nakionienie konsu-
menta do zakupu produktu; w agy, czesc informacji wazna dla klienta jest
umieszczona w mato widoc; y€jscach opakowania bgdz informacje mogg
by¢ przedstawione w sposébNrudhiajacy prawidtowe zrozumienie i interpretacje.
Prawidtowe zaprojektoginie arthitektury informacyjnej oraz jej rozmieszczenie

akowanie, w jak najlepszy spo-

wspomaga skutecznog jdywania oczekiwanych informaciji oraz ich interpre-
tacji przez odbior @1 ikatu, czyli wptywa na skutecznos¢ komunikacji mar-
ketingowej opak@waNa# Konsument, aby podjaé optymalng decyzje zakupowsa,
powinien mi ostep do oczekiwanych informacji, ktére powinny by¢ czy-
telne iw i sposéb wyeksponowane'®.

ie coraz powszechniej jest wykorzystywane jako narzedzie ko-

mun; kowej dla produktow czestego zakupu ze wzgledu na: funkcje jaka
p owaniu wizerunku marki, rozwdj punktow samoobstugowych — gdzie

ie

1
15

an W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 14.

. Nestorowicz, Architektura informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych a skuteczno$c
komunikacji marketingowej, s. 435, http://www.pwe.com.pl/files/1276809751/file/mir_4 2014 _de-
sign.pdf [12.06.2014].

16 E. Jerzyk, Design opakowania i jego elementy w procesie podejmowania decyzji zakupowych, s. 392,
http://www.pwe.com.pl/files/1276809751/file/mir_4_2014_design.pdf [12.06.2014].

7J. Szymczak, M. Ankiel-Homa, Opakowanie jednostkowe produktéw jako narzedzie komunikacji ryn-
kowej, ,Marketing i Rynek” 6/2007, s. 17.

8 R. Nestorowicz, Architektura informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych a skuteczno$é
komunikacji — marketingowej,  http://www.pwe.com.pl/files/1276809751/file/mir_4_2014_design.pdf
[12.06.2014].
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opakowanie stanowi reklame w punkcie sprzedazy; produkty czestego zakupu za-
zwyczaj wybierane sg przez konsumentéw impulsowo bgdz z przyzwyczajenia,
wiec opakowanie w takim przypadku petni funkcje fachowego sprzedawcy, wzrost
sprzedazy z wykorzystaniem Internetu — klient przed podjeciem decyzji o zakupie
poznaje ich cechy i wkasciwosci poprzez opakowanie, opakowanie — daje mozli-
wos$¢ tworzenia innowacyjnosci, dzieki czemu wzrasta funkcjonalnosé produktu
dla konsumenta, szybkg identyfikacje marki — poprzez produkt, zr6znicowanie
klientéw ze wzgledu na stopiehh zamoznosci — konsumenci zamozni sg w stapie
wydaé wiecej pieniedzy za korzysci dodatkowe (takie jak: prestiz, wyglad, solld-
nosc¢), co gwarantuje lepsze opakowanie. Klienci o niskich dochodach wybierga
dukty o niskich cenach; opakowanie takich produktéw powinno sie w dni
sposob wyrdzniac na potce sklepowej (np. marki wtasne detalistow posigdajdskrom-
niejszg szate graficzng; jest to zabieg zamierzony - w okreslonym s %’e rynku
cena produktu odgrywa duzg role w podejmowaniu decyzji zak 1o

Skutecznos¢ oraz warto$¢ opakowania jako instrume nikacji mar-
ketingowej jest tym wyzsza, im bardziej opakowanie zbiezg |8t 2%2estawem sko-
jarzen wywotanych u konsumenta. System znakéw gpa & ia nie moze byc
przypadkowy. Tre$¢ oraz forma wartosci przekaz h “Przez warstwe wizu-
alng opakowania powinny by¢ wsparte znaczenla i odMziatywujgcymi na psy-
chike konsumentow, tzn. na postrzeganie, em stawienie, motywy oraz
czynniki poznawcze czyli inteligencje, fantazje iedze20.

Oddziatywanie elementéw plastycz akowania na percepcje nabywcy
nastepuje poprzez: podkreslenie nazw; runku marki (stosowany jest od-
powiednio dobrany kolor i styl czcioru% dzanie zainteresowania (stosowane
jest bogate wzornictwo w celu w0z produktu posréd konkurencyjnych to-
wardéw, wyraziste wzornictwo p i#lggrowniez wzrok klientéw), podniesienie wa-
loréw estetycznych (pojemnj an mogg stuzy¢ jako ozdoby w domach
konsumentow), pobudzenle asiracji (np. na zdjeciach obrazujgcych uzytkowanie
produktu przedstawia intereSujgcych ludzi w ciekawym otoczeniu), dodanie
wartosci (dla nabyw t stanowi wiekszg warto$¢ przy nieznacznie wyz-
szym koszcie p, pakowania), zamieszczanie wskazéwek i symboli
(np. dotgczenie diewMefiej tyzki do oliwy moze przekona¢ konsumenta o zdrowot-
nych walora tu), zachecenie do dotkniecia produktu (np. umieszczanie
napisow akowania, aby je przeczytac¢ konieczne jest wziecie opakowa-
nia do

unikacji przedsiebiorstwa z rynkiem coraz wigkszego znaczenia na-
| Komunikacji Opakowania, ktéry zaktada, iz design opakowania zto-
iest z elementéw wizualnych i werbalnych oraz z poszczegdinych cech ma-
wplyw na postrzeganie opakowania. Elementy niewerbalne opakowania to
kdlor, grafika, materiat, wielko$¢, ksztait oraz zapach. Za$ elementy werbalne opa-
kowania to marka, nazwa producenta, informacje o produkcie, kraj pochodzenia
i instrukcje. Sktadniki wizualne opakowania dostarczajg niewerbalnych informaciji,

9 T. Taranko, Rola opakowania w komunikacji marki na rynku kosmetykéw, s. 455,
http://www.pwe.com.pl/files/1276809751/file/mir_4_2014_design.pdf [12.06.2014].

20 J. Szymczyk, M. Ankiel-Homa, Opakowanie jednostkowe..., op. cit., s. 19.

21 M. Hajdas, M. Sobocinska, R. Kteczek, Kreacja w reklamie, Wolters Kluwer business, Krakéw 2008,
s.135-136.
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zwracajg uwage konsumenta na produkt, kreujg wyobrazenie o jakosci i tworzg
wyobrazenie o samym produkcie, cenie i wielkosci, majg wptyw na emocje i do-
znania estetyczne konsumenta. Werbalne elementy uzupetniajg role komunikac;ji
designu opakowania, przekazujgc informacje o nabywanym produkcie, sposobie
uzytkowania i jego sktadzie??. Wedtug tego modelu design opakowania moze mie¢
réozne znaczenie dla konsumenta i przebiegu jego procesu decyzyjnego; stanowi
mniej znaczaca role dla konsumenta zaangazowanego, a bardzo znaczacg
w przypadku niskiego zaangazowania. Zdaniem E. Jerzyk wraz ze wzrostem
czasu przeznaczonego na podjecie decyzji zakupu produktu rola opakowania nja-
leje. Odwrotna sytuacja ma miejsce wéwczas, gdy zostaje wprowadzony n

nowy produkt; rola opakowania w komunikacji marketingowej wéwcza ta
Konsument nie posiada jeszcze wiedzy na temat danego produktu, wiec Wybiera-
jac produkt kieruje sie wtasnie opakowaniem. Rola designu oga a jest
wazna w przypadku zakupow impulsowych; uwaza sie, iz kolgg ot ajbardzie;
angazujgcym czynnikiem uwagi nabywcy?3.

Zmiany ceny produktu i jego opakowania O
A

Opakowanie produktu komunikuje konsumerffom ja&kos$¢ produktu oraz po-
ziom ceny. Produkty kategorii ekonomicznej majg spetnianie swojej funkgciji,

tak tez majg sie kojarzyc¢; glbwnym zadaniem nia jest wtedy ochrona pro-
duktu, uproszczenie przechowywania i ygkoWania. Opakowania ekonomiczne
najczesciej spotyka sg w supermark rowadzone sg najczesciej pod
markg wtasng), do poziomu jako$ci p&‘ dostosowany jest ksztatt, kolor, ma-
teriat oraz liternictwo. Opakowaq takh produktdw celowo sg projektowane

z wykorzystaniem skromnej sza figznej (wygladem komunikujg niskg cene).
Kolejna kategoria produktéw, »wartos¢ za oferowane pienigdze” — stanowi
najwiekszy udziat na rynku; UKt powinien mie¢ najlepsza relacje ceny do ja-
kosci, a opakowanie pwinno te%wartos¢ wyraznie komunikowac; opakowanie po-
winno by¢ wykonane %ych tworzyw adekwatnych do ceny. W tej kategorii
produktéw wazne, fgst lednienie oczekiwan konsumentéw, oczekujg oni zu-
zycia produktu dd konea” Wazna role odgrywa tutaj logo marki i budowanie $wia-
domosci, iz p t wart swojej ceny. Opakowania w tej kategorii charaktery-
i ng%'kV rystykg, ciekawymi ksztattami oraz napisami. ,Produkty pre-
mium 0 kol&na kategoria cenowa produktéw; nie sg one dostepne masowo,
wybranej grupy konsumentow. Poniesiony wydatek na produkt danej

a na celu usatysfakcjonowac klienta. Opakowania takich produktow
usig roznic sie od innych kategorii cenowych produktéw, muszg by¢ wytworzone
?Mego jakosciowego materiatu, tworzy¢ catos¢ z wykreowanym wizerunkiem
rki, a takze zapewniac¢ klientowi pozytywne doznania, powinny dobrze ekspo-
nowac sie na potce sklepowej i podkresla¢ wartos¢ zakupionego produktu. W tej
kategorii produktow uzyta kolorystyka ma na celu szczegdlnie dziataé na zmysty.
Uzyte barwy najczesciej sg pastelowe, wykorzystuje sie nieostre tonacje. Ostatnig
grupe cenowg stanowig produkty luksusowe, w ktdrych opakowanie jest szczegol-
nie istotne, czesto traktowane jest jako wizytéwka marki, a nierzadko jest bardziej

2 E. Jerzyk, op. cit., s. 396.
B E. Jerzyk, op. cit., s. 397.
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wartosciowe niz sam produkt. Opakowania sg wykonane z wysokiej klasy mate-
riatdw, ze szczegolna precyzjg i starannoscia, charakteryzujg sie niepowtarzalnym
ksztattem, liternictwem, uzyte barwy sg zazwyczaj ciemne (czem, bragz, bordo, gra-
nat, ciemna zielen z dodatkami srebra i zlota), podkreslajg one warto$¢ produktu,
czesto sg ozdobami w mieszkaniach konsumenta, mogg kilkakrotnie przewyzszaé
warto$é produktu?4.

Strategia downsizing

Strategia dowsizing jest to dziatalno$¢ przedsiebiorstwa, ktdra po *
nia
es

zmniejszeniu jednostkowej wielkosci produktu lub opakowan w celu dos

cen do wymagan rynku. Przyczyny wykorzystania tej strategii, a takz prze-
dawcow sg réznorodne; wytworcy czesto podejmuijg takie dziatang Z%eczno—
Sci, gtdbwnie majg one na celu podwyzszenie dochodéw ze s , poprzez
nieznaczne zmniejszenie wielkosci opakowania produktu, niajgc ceny
badz minimalnie jg podwyzszajac. Niektére formy tej stra zgdane przez
konsumentow; dotyczy to pewnych segmentéw rynkuen ych gospodarstw
domowych, miodych matzenstw oraz oséb samotny rZez zastosowanie po-
jedynczych lub matych porcji produktéw). Gidéwne powo®y stosowania strategii
dowsizing przez producentéw to: che¢ powieks arzy, uzyskanie wzrostu
czestotliwosci zakupdw, utrzymanie putapu ¢ £ wyrdwnania wzrostu kosz-
tow surowcow, odpowiedz na zmiany d ghgficzne, reakcje na zmiany stylu

zycia i indywidualnych upodoban, cheg opakowan, podwyzszenie ceny
jednostkowej produktu, chec poszerz&r ku poprzez dotarcie do nowych seg-
mentdw?5,

Producenci wykorzystuj

p

aku szczegbtowych przepiséw w kwestii
opakowan, gdyz brak jest n staMjgcych ich konkretne rozmiary?6. Coraz cze-
Sciej strategia downsizingu j& stosowana wylgcznie na korzys¢ producentow;
klienci czesto nie zdajawsp awy ze stosowanych trikow producenckich??.

Z badan Cons ports National Center wynika, iz amerykanscy pro-
ducenci zmniejszgj8¢ zaWartos¢ opakowania, zwiekszajg swoje zyski nawet o 20%
a

W ciggu roku. wyzka cen towaru nie zostaje zauwazona przez spote-
czenstwo. Prgy zastosowania redukcji opakowania jest firma Hellmann'’s,
w kidrej sleileinajOnezu poczgtkowo zawierat 0,94 | produktu, a nastepnie zostat

zredu 0,88 I. Na rysunku 1 przedstawiono mato zauwazalng rdznice
w zgaianieNgpakowania®. Istniejg takze inne przyklady zastosowania strategii
d Najbardziej szczegdlny, pozostajacy w pamieci, dotyczy ,odchudzenia”

oWwgj kostki masta, ktéra w czasach PRL wazyta 250 g, obecnie w sklepach
%ﬁa znalez¢ kostki 200 g, a nawet 170 g2°. Innym przyktadem jest stosowanie

2 T. Taranko, op. cit., s. 458.

% C.F. Hales, Opakowanie jako instrument marketingu, PWE, Warszawa 1999, s. 48.

% Program popularno-naukowy, Galileo odc. 177.

27 A. Kozicka-Puch, Dlaczego ciggle brakuje nam kasy? http://biznes.pl/magazyny/handel/dlaczego-
ciagle-brakuje-nam-kasy,4214405,magazyn-detal.html [21.05.2014].

28 Wiadomosci Serwis Plastech, http://www.plastech.pl/wiadomosci/Downsizing-czyli-manipulacja-opa-
kowaniami - komentarz,n51877?p=2 [21.05.2014].

2 M. Softysiak, Blog komunikatywnie.pl, http://www.komunikatywnie.pl/?p=353 [21.05.2014].
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niestandardowej gramatury maki, kaszy i ryzu, ktére mieszczg jedynie 900 g to-
waru (wczeéniej byto to 1000 g). Na rysunku 2 przedstawiono rézne zawartosci
ketchupow; konsument nie dostrzega réznicy w zawarto$ci®.

Rys 1. Zmiana opa
Zrédio: www.

Tak zwane ,0szukancze opakowdig” najczesciej mozna spotkaé w przypadku za-
kupu produktow zywnosciow; etykow czy chemii gospodarczej. Zauwa-
zono réwniez zaleznos¢, ze etyk jest drozszy, tym jego opakowanie jest
wieksze®!. Producenci lekow takee stosujg te metode, np. w stoiczkach na lek wy-
dzielone sg miejsca Wz stoika na ulotki, wtedy opakowanie jest wieksze.
Nalezy wspomnieGtak hipsach; w kazdym hipermarkecie znajduje sie regat
sklepowy, gdzie daje sie zauwazy¢ wielki napis ,Mega paka” czy ,, Opa-
kowanie XXLg; dania wykazaty, iz w tego rodzaju opakowaniach gtéwnie
sprzedawm% owietrze. Wystarczytoby uzycie opakowania o 60% mniej-
szego, zmMgsci¢ dany produkt32. Owg metode stosuje producent Global Pollen

W SW odukcie do udrozniania rur. Produkt nie zajmuje nawet 50% opakowa-
ni

unek 3)33,

30 http://www.stopmanipulacji.info/downsizing-czyli-manipulacja-zawartoscia-produktu-odslona-trzecia
[21.05.2014].

31 Artykut Pro-test przeciw oszukarczym opakowaniom nr 9 wrzesien 2010,http://www.pro-test.pl/ar-
ticle_article/110112,0/Akcja+Pro_Test_Pro_Test+przeciw+oszukanczym+opakowaniom.html
[03.05.2014].

32 hitp://www.plastech.pl/wiadomosci/Downsizing-czyli-manipulacja-opakowaniami-komen-
tarz,n5187?p=2_[04.05.2014].

33 Akcja Pro-test nr 9(102), wrzesien 2010.
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Rysunek 2. Rézna gramatura ketchupéw

Zrédio: www.stopmanipulacji.info [03.05.2010

y Rysunek 3. Zastosowanie zbyt duzego opakowania
ddto:http://www.pro-test.pl/article_article/110112,0/Akcja+Pro_Test_Pro_Test
Przoyy

w+ oszukanczym-+opakowaniom.html, Akcja Pro-Test nr 9 (102), [03.05.2014]

ta firma Stock Polska w swojej wddce Lubelska cytryndwka, w ktérej zostata
zWniejszona zawartos¢ procentowa alkoholu z 36 na 34%, dzieki temu zysk produ-
centa wzrasta34. Ta metoda stosowana jest rowniez w wedliniarstwie, gdzie z 1 kg
migesa wytwarza sie 1,15-1,35 kg wedlin. Reszte stanowig zwigzki chemiczne3®.

Znajomos¢ przedstawionych informacii sktania do stwierdzenia, ze niezwykle
istotne jest, by dokonujac zakupow, czytac etykiety zamieszczone na produktach.

wStrategie zmniejszania w postaci ograniczenia podstawowego sktadnika

34 hitp://wiadomosci.onet.pl/prasa/downsizing-czyli-mniej-wodki-w-wodce/ply1c [03.05.2014].
35 M. Huma, Jak kupowac, zeby nie dac sie upolowac - poradnik odpowiedzialnego konsumenta, Zwig-
zek Stowarzyszen Polska Zielona Sie¢, Krakéw 2006, s. 10.
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Wplyw opakowania na wybor produktu

Dla konsumenta znajdujgcego sie w punkcie sprzedazy zazwyczaj wiasnie
opakowanie jest zrodtem informacji o produkcie; jest ono jednym z najtariszych
i najskuteczniejszych instrumentéw reklamy, poniewaz ma szeroki zasieg oddzia-
tywania na potencjalnych klientéw, jest najtaiszym narzedziem reklamy — zajmo-
wane miejsce oraz ponoszone koszty sg niewielkie w stosunku do oddziatywanego
obszaru, a takze jest widoczne w sklepie w momencie podejmowania decyzji
o zakupie®. Wpltyw opakowania na potrzeby konsumentéw i podejmowane pr.
nich decyzje zakupowe jest zalezny od faz zwigzanych z procesem zaku
w fazie przedtransakcyjnej opakowanie stanowi wazng role, dzieki o
potencjalny klient utozsamia widziany produkt z obejrzang reklama.
akcji opakowanie stuzy jako narzedzie naktaniajgce do zakupu; od r
mego sprzedawcy’, a wiec musi swoim wygladem, ksztatte cyjnoscig
przycigagna¢ uwage konsumenta, sprawi¢, by zainteresowalagi i

potransakcyjnej opakowanie moze wptyng¢ na poziom sg#SN z uzytkowania
produktud”. W procesie projektowania opakowan nal pomystowoscig
uwzglednic¢ takze znajomos$c¢ i zrozumienie zjawisk &m ych, czynnikdéw eko-
nomicznych i technologicznych. Znajomos¢ rynku, ria k beda kupowane pro-
dukty, pozwala ekspertom na stworzenie opako =ére swojg strong wizualng
przyciggng konsumentow?38,

Do niezaplanowanych zakupoéw c ania klientéw atrakcyjnos¢ opa-

kowania produktu3®. Dlatego specjalig arketingu zwracajg szczegdlng
uwage na strone wizualng opakow& sto nakfad pracy ekspertéw w dzie-
dzinie opakowan decyduje o sukcg8ie prégluktu na rynku40,

Obecnie wyglad opakowa%stotne znaczenie przy podejmowaniu de-
cyzji zakupu produktu prze nta. Design opakowania silnie wptywa na

pod$wiadomos¢ potencjalny ientow. Najwazniejszymi cechami wzorniczymi
opakowan, majgcymi jWe ie istotne znaczenie w ich promociji, sg: barwa,

grafika i ilustracja, lit wg, a takze forma przestrzenna i tworzywo opakowa-
niowe*!. Ekspery mat oddziatywania koloru na percepcje konsumentow
potwierdzity, iz kowania ma istotny wptyw na postrzeganie produktu.
by badanie przeprowadzone w roku 1960, w ktérym popro-

zag bszy kawa z pojemnika zottego. Jednak w kazdym z kubkéw znajdowat

sam gatunek kawy*2,
?N rzy pomocy koloru opakowania mozna podkresli¢ pozytywne cechy pro-
ktu, np. delikatnos¢, nowoczesnosé, czystosé, swiezos¢. Kolory wywotujg emo-
cje i odczucia, ktére sg przenoszone z opakowania na produkt. Barwy mogg nadaé

3% C.F. Hales, op. cit., s. 65-66.

37 Tamze, s. 64-65.

3% B. Stewart, Projektowanie opakowari, PWN, Warszawa 2009, s. 34, 36.

3% M. Sawicka, Kupujemy pod wplywem impulsu, TNS OBOP, 28.11.2004.

40 http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=386 [03.03.2014].

41 A. Walden-Koztowska, Promocyjna funkcja opakowan, "Przemyst Spozywczy”, 8/ 1994, s. 228.
42 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 179-180.
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wiele innych witasciwosci produktom poprzez wrazenie chtodu, luksusu, sity, ko-
biecosci. Nalezy zatem pamietaé, ze okreslony kolor moze wspomaga¢ dany pro-
dukt, a zastosowanie tej samej barwy dla innego produktu moze mie¢ odmienny
wptyw. Kazdy produkt musi by¢ traktowany w sposéb indywidualny#3. Kolory stuzg
takze jako wskaznik kategorii produktow, odwotujg sie do skojarzen kulturowych
i wptywajg na emocje odbiorcéw*4. Poza kolorami wazny jest tez ksztatt opakowa-
nia. Zastosowanie oryginalnego ksztattu pozwala wyrdzni¢ sie sposrod konkuren-
cji. Nieznany ksztatt opakowania sprawia, ze mozna zatrzymac¢ konsumenta i po-
przez zwrdcenie jego uwagi na produkt mozna pobudzi¢ go do niezaplanowanego
zakupu. Oryginalno$¢ ksztattu opakowania wspomaga proces zapamie
marki przez konsumenta. Przyktadem ksztattu opakowania, ktéry swojg Y-
wotuje jednoznaczne skojarzenia z produktem, jest butelka CocagQolNub ke-
tchupu Heinz. Rozpoznanie marki jest mozliwe nawet po usuni a(@waczerﬁ
i etykiet.

Ksztalty opakowan w formie trojkgtow, prostokgtow, kaMciaste koja-

rzone sg z meskoscig, dynamizmem, konfliktem. Zas forgfy™8 €, niezawiera-
jace katow, wywotujg wrazenie miekkosci, harmonii, . Nowatorski, ory-
d

ginalny ksztatt opakowania jest niezwykle istotny d Rtow ekskluzywnych.
Na produkty luksusowe popyt jest niezmienny ze Wzgle®u na to, ze konsument

koscig badz prestizem*S.
age nabywcow, zaliczamy

podejmujgc decyzje o zakupie nie kieruje sie cen
Do ksztattow opakowania, ktére zwra
lach np. owalne, jajkowate, tatwe

m.in. wzory biologiczne o zaokraglonych
do chwytania, ksztatty stozkowe i pi majgce podstawe ptaskg oraz
owMWi

ksztatty geometryczne utatwiajgce s& ies.
Poza zmiang kolorystyki o waMwidoczna jest takze zmiana ich wielko-

sci. Obecnie nie ma problem¢g algipem duzych opakowan produktéw, tzw.
produktéw rodzinnych, czy kich ilosci produktéw, przeznaczonych np.
dla singli, czy tez zabieranyc®ha wyjazdy, takich jak np. kosmetyki ,podrézne”,
czyli miniaturowe opak@wania Kosmetykéw*?. Wielkos$¢ i ksztatt opakowania do-
stosowane sg takze sklepowych (ich szerokosci i wysokos$ci), koszykow
zakupowych, urz spozycyjnych8.
SCi trzeganiu produktu przez nabywce pomocny okazuje sie
orego opakowanie zostato wykonane; czesto wiasnie zdanie
dljgce przy wyborze tworzywa, z ktdrego jest wykonane opako-
nci zazwyczaj wolg opakowania z tradycyjnych materiatow, ale
owoczesne tekstury (ziarniste, zytkowe powierzchnie) lub kombinacje
ro3 ateriatéw.
irma ,IZZE” zwiekszyta swojg sprzedaz w ciggu roku o 450% wytgcznie
aw

zmianie opakowania (rysunek 4). Nalezy zauwazyé, ze w tym czasie nie
pRowadzita zadnych kampanii reklamowych?#®. W celu wiasciwego poinformowania

43 E. Jerzyk, Wykorzystanie opakowania jako kreatora wizerunku produktu i przedsigbiorstwa, ,Mile-
nium” 1/ 2007, s. 78.

44 B. Stewart, op. cit., s. 79.

4 J. Roszkowska, ,Print Partner” 09/2005.

46 E. Jerzyk, op. cit., s. 79.

47 http://urodaizdrowie. pl/czy-i-ty-zwracasz-uwage-na-opakowanie [25.06.2014]

48 E. Jerzyk, op. cit., s. 79.

4 http://projektowanie-graficzne.pl/dobre-rady/projekty-najlepszych-opakowan.html [05.06. 2014].
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konsumentoéw o produkcie, jego cechach, zastosowaniu, itp., stosuje sie na opa-
kowaniach komunikaty tekstowe. Wtasciwie jest odbierany przez konsumentéw
prosty styl, nalezy zamieszczac tylko te informacje, ktére sg wymagane. Wazna
jest uczciwosc¢ tekstu umieszczanego na opakowaniach, np. powinien doktadnie
wskazywac ilos¢ produktu. Dobdr ilosci komunikatéw tekstowych na opakowaniu
jest zalezny od rodzaju produktu, nalezy wystrzega¢ sie efektu ,przetadowania
tekstu” na opakowaniach. Zastosowana czcionka powinna by¢ przejrzysta, prosta
i wzbudzac¢ zainteresowanie odbiorcy.

] ek 4. Opakowanie firmy "IZZE"
Zrédto: http://pry ie=graficzne.pl/dobre-rady/projekty-najlepszych-opakowan.html
[05.06.2014]

ctac, ze tekst na opakowaniu ma za zadanie szybko dostarczac

Nalgzypa
inform&&m czesto rezygnuje sie ze skomplikowanych krojéw ze wzgledu
z

na lep zytelno$¢®0. Odczyt zawartych informacji utatwia zamieszczenie na
op, @ aniach ilustracji, co daje mozliwo$¢ przekazywania ztozonych informacji
{ sposdb, jakiego nie da sie osiggng¢ za pomocy stows!.

INnowacyjne opakowania inteligentne jako odpowiedz na potrzeby rynku
w procesie komunikacyjnym

Definicja opakowania inteligentnego wskazana przez M. Cichonia i T. Le-
siow jest nastepujgca: ,Opakowania inteligentne — sg to innowacyjne opakowania

%0 C.F. Hales, op. cit., 5.110-111.
51 B. Stewart, op. cit., s. 86.

ZN nr 103 Seria: Administracja i Zarzadzanie (30) 2014


http://projektowanie-graficzne.pl/dobre-rady/projekty-najlepszych-opakowan.html

80 T. Nowogrddzka, K. Pieniak-Lendzion, W. Nyszk

wyposazone we wskazniki monitorujgce okreslone parametry atmosfery (powie-
trza) wewnatrz i na zewnatrz opakowania w celu dostarczenia informacji o stanie
chronionego produktu”s2,

Inteligentne opakowania to wyroby i materiaty, ktére nadzorujg stan opako-
wanych produktow lub jego otoczenia i sygnalizujg zmiany w produkcie®. Zauwa-
zenie tych zmian mozliwe jest dzieki zastosowanemu interaktywnemu wskazni-
kowi (najczesciej jest to odpowiedni barwnik, ktéry pod wptywem zmian warunkéw
w opakowaniu zmienia swg barwe), ktérego zadaniem jest monitorowanie waryn-
kéw wewnatrz opakowania. Najczesciej stosowanymi interaktywnymi wskaZgi
kami opakowan sg: wskaznik $wiezo$ci, nieszczelnosci, czasu i temperat

Opakowania inteligentne umozliwiajg uzyskanie, przetworzenie i a-

nie informaciji. Dzieki zastosowaniu opakowan inteligentnych istniejgm&liwosc
n%?ﬁn
r

kontroli produktéw w fancuchu logistycznym. Opakowanie intelige itoruje
jakos¢ produktu oraz umozliwia komunikacje z konsumentem ucentem,
poprzez przekazywanie informacji na temat stanu produktu. ie sie syste-
mow opakowan inteligentnych przyczynito sie do zmiany nia opakowa-

nia, tradycyjng funkcje komunikacyjng opakowan zagi w funkcje inteli-

gentng. Opakowanie jako skifadnik produktu w fanc ostaw przemieszcza sie
wraz z nim i jest poddane tym samym czynnikom Fewnewznym co produkt, sta-
nowi wiec najlepszy nosnik informacji o stanie op ego produktu®.

i rzez konsumentéw w USA,

Zachodniej. W Polsce opakowania i
Po raz pierwszy w kraju zastosow.
mowa, informujgcg konsumenté
produktu. Opakowania intelige

nie sg jeszcze dobrze znane.
iec, wykorzystujagc farbe termochro-
powiedniejszej temperaturze spozycia
yppzniajg sie zdolnoscig do uzyskania, prze-
tworzenia i przekazania infoggfiagii oMz jej przechowania. Inteligentnym opakowa-
niem jest takie, ktére wyposaZ@Qe jest w funkcje umozliwiajgce sledzenie produktu
w fancuchu logistycz lub Fhonitorowanie Srodowiska wewnetrznego i ze-
wnetrznego opakowa er umozliwiajgce komunikowanie sie z konsumen-
tem. Opakowanie jitglig8ntne moze nie tylko monitorowaé jakosc¢ i bezpieczenstwo
produktu, ale rgwiliez kazywac¢ potencjalnemu konsumentowi lub producentowi
informacje o §e hie. Pojawienie sie inteligentnych systeméw opakowanio-

Q&) e do kolejnej, istotnej zmiany w dotychczasowym postrzeganiu

q; prZ&ksztalcajg one tradycyjng funkcje komunikacyjng opakowania

pakowaniu stosuje sie inteligentne elementy, takie jak: inteligentne ety-
etykiety RFID stosowane w opakowaniach inteligentnych wykorzystujg
acje elektroniczne w systemie bezprzewodowego transferu informacji),

52 M. Cichon, T. Lesiéw, Innowacyjne opakowania inteligentne w przemysle spozywczym, [w:] Rola
innowacyjnosci w ksztattowaniu jako$ci, J. Zuchowski, R. Zielinski (red.), Wydawnictwo Naukowe Insty-
tutu Technologii Eksploatacji + PIB, Radom 2012, s. 122-130.

53 http://www.portalspozywczy.pl/technologie/wiadomosci/ekspert-innowacyjne-i-inteligentne-opako-
wania-do-zywnosci-przyszloscia-rynku,81360.html [03.06.2014].

54 Nauki Inzynierskie i Technologie” (9), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2013, s.10-11.

% K. Yam, P. Takhistow, J. Miltz, Intelligent Packaging: Concepts and Applications, "Journal of Food
Science" 2005, no. 70, s. 1-10.
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identyfikatory umieszczane na powierzchni lub wewnatrz opakowania, dzieki kto-
rym mozna uzyskac¢ informacje o stanie jakosciowym czy warunkach przechowy-
wania produktu (najbardziej powszechnymi sg wskazniki czasu, temperatury, tlenu
oraz swiezosci), a takze inteligentne zamkniecia (przyktadem moze tu by¢ zasto-
sowanie chipéw RFID do korkéw wioskiego wina pod nazwg SmartCorg)%e.

Ciekawy i warty nasladowania jest pomyst, ktéry zastosowat jeden z produ-
centoéw mleka; barwa kartonu, w ktérym jest przechowywane mleko, zmienia sie,
gdy zbliza sie koniec terminu przydatnosci produktu do spozycia (rysunek 5).

. [INeligentne opakowanie mleka
zrédto:http://gadzetomapi /201 /06/25/p|ec-koncepcp innowacyjnych-opakowan [03.06.2014]

Dobrym pr opakowanla ktére chroni ludzi przed mozliwymi dzia-
taniami niepoz jest materiat do wyrobu opakowan lekéw (SelfExpiring),
ktory informu rzez zmiane barwy o przeterminowaniu leku. Zazycie przeter-
minowa ow moze wywotaé katastrofalne skutki w organizmie cztowieka;
zazwy data waznosci napisana jest matym druczkiem na opakowaniu, a uzy-
niego materiatu uchroni konsumenta przed spozyciem przetermino-
wa u57. W celu ,zwabienia” i zatrzymania potencjalnego klienta, coraz cze-
SN rynku mozna spotkac¢ opakowania niezwykte, ktére skupiajg uwage od-
rcy. Opakowania te powinny wywota¢ pozytywne wrazenia u konsumenta
i swoim wygladem zacheci¢ do kupna produktu. Kolejnym przyktadem zwrdcenia
uwagi konsumenta na produkt poprzez opakowanie jest firma Pepsi, ktéra swoje

%6 hitp://www.blog.mediafun.pl/foto/2007-09/prokreacja.pdf [03.06.2014]
57 http://nt.interia.pl/raport-medycyna-przyszlosci/medycyna/news-to-opakowanie-samo-zmieni-barwe-
gdy-lek-sie-przeterminuje,nld, 1011127 [13.06.2014].
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napoje wyposazyta w aromatyczne zakretki, uwalniajgce zapach. Celem tych opa-
kowan jest dostarczenie wrazen zapachowych konsumentom, zanim zaczng spo-
zywaé napdjs.

Kolejnym ciekawym pomystem moze pochwali¢ sie firma Cognifex; jest to
wykorzystanie butelek ,$wiecacych” (rysunek 6). Oswietleniu moze podlegaé cate
opakowanie lub samo logo z nazwg napoju. Aktywacja swiatta moze odbywac sie
po okreslonym czasie lub moze by¢ zalezna od innych czynnikéw, np. tempera-
tury®. Producenci starajg sie wcigz zaskakiwa¢ nowymi pomystami co do opako-
wan; proces komunikacji na drodze producent-klient jest ztozony, stad tez koniecZpa
jest duza réznorodnosc¢ nosnikow informacii, ktéra spetni oczekiwania coraz bgrd2igj
wymagajgcych klientow.

Zrédto: http://opakowania. |V\gadomo%C5%9Bci/%C5%9Awiec% C4%85ce-butelki-25992.html

[10.06.2014]
Podsumowakii

miczny postep w dziedzinie technologii zywnosci, biotechnologii, ma-
awNtwie, towaroznawstwie i technologii opakowan wptywa na potrzebe
ania nowych opakowan, ktére bedg odpowiadaty wymaganiom stawia-
réwno przez producentéw, jak i konsumentéw. Do niedawna gtéwnym zada-
m opakowania byto zachecenie potencjalnego klienta do zakupu, obecnie to juz
wystarcza, coraz czesciej méwi sie o tzw. opakowaniach funkcjonalnych, ktére
nie tylko informowatyby konsumenta, ale rowniez wyreczatyby go we wszystkich

Rys. 6. Innowacyjne opako%w orzystaniem promieniowania elektroluminescencyjnego

%8 hitp://www.plastech.pl/wiadomosci/Aromatyczne-opakowania-napojow-Pepsi,n7867 [13.06.2014].
%9 http://opakowania.com.pl/Wiadomo%C5%9Bci/%C5%9Awiec%C4%85ce-butelki-25992.htm
[01.06.2014].
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mozliwych czynnosciach. Dotyczy to gtdéwnie dbania o jakos¢ zapakowanego pro-
duktu, a wiec nowe opakowanie powinno by¢ aktywne i inteligentne®®.

Do najwazniejszych wnioskow, wynikajacych z rozwazan na temat znacze-
nia opakowan w procesie komunikacji rynkowej przedsigbiorstw nalezy zaliczy¢:

1. Zauwazalny jest postep w opakowalnictwie: od opakowan zwyktych, az
do opakowan inteligentnych.

2. Opakowanie petni coraz bardziej istotng role w procesie komunikacji
przedsigbiorstwa z rynkiem; coraz wiekszego znaczenia nabierajg €le-
menty niewerbalne.

3. Opakowanie w coraz wiekszym stopniu reklamuje zawarty w nim
powinno by¢ odzwierciedleniem ceny i jakosci produktu.

4. Opakowanie wspiera proces sprzedazy, za$ dzieki wprowadgoniw regu-
lacjom prawnym dostarcza konsumentowi niezbednych igfo # na te-
mat produktu.

5. Stosowana coraz czesciej przez firmy strategia dowi noze celowo
wprowadzaé konsumentéow w biad, dlatego bar y jest wzrost

Swiadomosci konsumentéw w tym zakresie or, gne czytanie przez
nich etykiet. &
dan

Wedtug danych, pochodzgcych z wynikéw . Cichonia i T. Lesiow
mozna stwierdzi¢, ze stan wiedzy o opakowani ligentnych w Polsce jest
niewielki - az 88% polskich respondentéw nie , Ze sg takie opakowania®.

Nalezy zauwazyé, ze opakowania ij#mlig¢htne sg przysztosciowym kierun-

kiem rozwoju opakowalnictwa zywnosgj e i w najblizszych latach mozna
spodziewac sie ich komercyjnego SLQ
niu I

polskim rynku; zbyt mato jest opra-

cowan informujgcych o ich stoso letach. Nalezy przypuszcza¢, ze kon-
sumenci poinformowani o roli n inteligentnych w zapewnieniu jakosci
i bezpieczenstwa zywnosci e ymuszg na producentach ich stosowanie.
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