Systemy Logistyczne Wojsk nr 44/2016

WPLYW WARTOSCI PROMOCYJNEJ OPAKOWAN NA WYBOR
KONSUMENTA
INFLUENCE OF PROMOTIONAL VALUE PACKAGE FOR CONSUMER
CHOICE

Andrzej JANICKI
andrzej.janicki@wat.edu.pl

Anna lzabela KOPICZKO
ania.kopiczko@gmail.com

Wojskowa Akademia Techniczna
Wydzial Logistyki
Instytut Logistyki

Streszczenie: W dzisiejszych czasach kazde opakowanie pelni dodatkowe funkcje, coraz powszechniej
marketingowg, a wiec posiada wartos¢ promocyjng. Celem publikacji jest przedstawienie wplywu wartosci
promocyjnej opakowan na wybor konsumenta. Wykonano badanie metodg ankietowgq, wykorzystujqc technike
CAWI, w ktorym wzielo udzial 165 osob. Czesé wynikow przeprowadzonego badania zaprezentowano
w niniejszej publikacji. Z badan wynika, iz konsumenci majq dos¢ sprecyzowang wizje opakowania produktu,
W ktorym cheq nabyé produkt, czesto szukajge go na podstawie okreslonej barwy, a najistotniejsze dla klienta sg¢
zawarte na nim informacje.

Abstract: Nowadays, each package has additional functions increasingly marketing , and so has promotional
value . The aim of the publication is to present the influence of promotional value package for consumer's
choice. Analysis by questionnaire, using a technique CAWI, which was attended by 165 people. Some of the
results of the exploration are presented in this publication. The research shows that consumers have quite
explicit vision of the product packaging, which want to purchase the product, often looking for him on the basis
of a specific color, and the most important for the customer are the information on package.
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WSTEP

Wraz z przybywajaca ilo$cig towarow na rynku ro$nie konkurencja, a takze
wymagania konsumentow. Wyroby tego samego rodzaju czesto sg do siebie zblizone lub
tozsame pod wzgledem wlasciwosci, jakosci 1 oferowanej ceny. Zrdznicowanie
I wyeksponowanie jednego z nich mozna osiagna¢ dzigki atrakcyjnie prezentujacym sie
opakowaniom. Z promocyjnego punku widzenia opakowanie stanowi pewnego rodzaju
wizytowke opakowanego produktu oraz jego marki. Co wigcej, jest czesto jedyng formag

kontaktu producenta z konsumentem, wigc musi pokaza¢ wszystko to co wytworca chciatby
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przekaza¢ na temat swojego wyrobu, aby zacheci¢ klienta do zakupu. Tak rozpatrywane
opakowanie staje sie obiektem badan irozwazan, aby udoskonalenie jego poszczegdlnych
cech tworzacych integralng calo$¢ przyniosto w koncowym efekcie jak najwigkszy zysk.
1. ISTOTA OPAKOWANIA 1 JEGO WPLYW NA WYBOR KONSUMENTA

Opakowania istniejg na rynku od wielu dekad, niegdys$ stanowigce jedynie powloke
ochronng umozliwiajaca transport produktu, z biegiem lat nabralty nowego znaczenia. Wraz
Z rozwojem rynku i wzrostem ilosci oferowanych towardow, zwigkszyto si¢ zapotrzebowanie
na innowacyjne, petnigce wiele funkcji jednoczesnie opakowania. Stwierdza si¢, iz potrzebuje
ich okoto 97% wyrobow wytwarzanych na catym $wiecie. Wigkszo$¢ z nich ze wzgledu na
swoj stan skupienia nie moglaby zosta¢ wprowadzona do obrotu detalicznego bez
opakowania, ktore stanowi ich integralng czes¢. Dzigki temu przemyst opakowaniowy stale

si¢ rozwija, tworzac coraz nowoczesniejsze rozwigzania stosowane w opakowalnictwie.
1.1. Rola opakowan jednostkowych w aspekcie ksztaltowania jakosci produktéow

W dzisiejszych czasach minimum wymagan stawianych opakowaniom to zapewnienie
utrzymania wysokiej jakosci wyrobu oraz ochrony samego produktu jak i $rodowiska
naturalnego podczas przemieszczania od producenta do Kklienta ostatecznego. Ponadto
opakowanie powinno usprawnia¢ wszelkie procesy logistyczne, ozdobi¢ i wyeksponowac
towar, a nabywcy finalnemu ulatwi¢ uzytkowanie. Tak wigc z punktu widzenia aspektu
promocyjnego, mozna stwierdzi¢, ze wspolczesne opakowanie “sprzedaje” produkt
wizualizacja jego wartosci, cech i unikatowosci. Wspotgranie barwy, ksztattu, grafiki, formy,
a nawet tworzywa czy tez dobrania najmniejszych detali sprawia, iz opakowanie w glowie
potencjonalnego konsumenta tworzy wizje¢ opakowanego produktu juz przed jego zakupem
| pierwszym uzyciem. Buduje prymarng i czgsto najwazniejsza opini¢ odbiorcy na temat
wyrobu, dlatego tez opakowanie jednostkowe odgrywa bardzo wazng role w ksztattowaniu
jakosci produktu. Przyktadem jest to, iz drogich i wartoSciowych produktéw nie opakowuje
si¢ w przypadkowe opakowania niskiej jakos$ci, jest to zupetnie nie celowe z racji tego, ze
wyrob chociazby poprzez uszkodzenie moze straci¢ na wartosci, estetyce oraz jakos$ci. Jest to
uzasadnione ekonomicznie by opakowanie wspolgrato z zawartoscia, a przede wszystkim nie
obnizato jego wartosci pieni¢znej. Przez samo opakowanie wywiera si¢ na konsumencie
wyobrazenie o jako$ci opakowanego wyrobu, oddzialujac w sposdb wizualny na emocje
konsumenta, co wigcej powodzenie rynkowe danego produktu czesto jest uwarunkowane
stopniem atrakcyjnosci i funkcjonalnosci samego opakowania (Mika-Mgtel M., Walory

promocyjne opakowan, Opakowanie, 2, 2011, s. 68.). Przed sklepowa potka klient nie jest w

135|Strona



Systemy Logistyczne Wojsk nr 44/2016
stanie oceni¢ czy jeden krem nawilza lepiej od drugiego czy tez dany szampon myje wlosy
I pozostawia je w lepszym stanie od innego dostgpnego na przyktadzie rynku kosmetycznego.
W takim przypadku znaczacg role odgrywa wilasnie opakowanie, ktore kupuje wyobrazni¢
klienta, a nastepnie klient nabywa produkt (Lipska K., Opakowanie w stuzbie sprzedazy,
[online], http://oohmagazine.pl/ (stan na 25.06.2015r.). Z racji tego warto jest wiec wptyngé

na psychologi¢ nabywcy by za pomocg wizualizacji opakowania nakresli¢ skojarzenie
pozadanych cech wyrobu juz przy pierwszym spojrzeniu na opakowanie przez odbiorce
finalnego. Na polskim rynku zdarzyly sie przypadki produktow, ktérych jakos$¢ zostata
mylnie odebrana jako gorsza, a wyrob kojarzyt si¢ z produktem nizszej klasy z racji zle
dobranego opakowania. Modernizacja procesu wytworczego w jednym z tych przedsigbiorstw
produkcyjnych wymagala zmiany wizualizacji opakowania by konsument mogt dostrzec
zmiang jaka zostala wprowadzona oraz podwyzszenie jakosci wyrobu (Lipska K.,

Opakowanie w stuzbie sprzedazy, [online], http://oohmagazine.pl/ (stan na 25.06.2015r.). Na

tym przyktadzie doskonale wida¢ podswiadomy wplyw opakowania na identyfikacje
I ostateczny wybor produktu przez nabywce.

1.2. Wplyw opakowania na konsumenta i jego pod$swiadomos¢

Klient kojarzac produkt, czesto opisuje jego opakowanie, zdarza si¢ rOwniez, iz nie
pamigta doktadnej nazwy i rodzaju wyrobu a jedynie kolor, ksztalt opakowania czy tez
zastosowang grafike lub liternictwo. Kierujac si¢ wizualna postacig produktu, konsument
zapamigtuje marke co wigcej poniekad fundamentuje zaufanie wobec niej, tym bardziej jesli
produkt okaze si¢ rownie trafny w stosunku do oczekiwan konsumenta. Zatem prawdziwe jest
stwierdzenie, 1z nowoczesne opakowanie powinno byc¢ zaprojektowane w taki sposob aby byto
atrakcyjne dla nabywcy i diugookresowo pomagato budowaé lojalnos¢ wobec marki

Ciechomski W. , Opakowanie jako instrument promaocji [online], http://logforum.net/ (stan na

02.06.2015r.). Jest wiele opakowan, ktore kojarzg si¢ konsumentom z wiodaca marka, a takze
ja buduja. Typowe kolory, ksztalt, styl zapisu nazwy produktu Iub marki topowych
produktow, sg chetnie powielane, wrecz czgsto niezgodnie z prawem kopiowane przez mniej
popularne Iub oferujace gorszej jakosci produkt konkurencyjne marki, tylko po to by
wzbudzi¢ w kliencie te same pozytywne emocje i skojarzenia co do samego wyrobu i jego
jakosci poprzez narzgdzie manipulacyjne jakim staje si¢ opakowanie. Niepodwazalnym
dowodem, iz jako$¢ opakowania ma znaczacy wpltyw na wybor produktu przez konsumenta
jest wynik badania przeprowadzony przez firm¢ MeadWestVaco na podstawie, ktorego

stwierdzono, ze az 64% klientow nabywa produkty, o ktorych praktycznie nic nie wie
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(Kowalczuk A., Od badania do opakowania - rola i metody konsumenckich badan opakowan

[online], http://cosmo-industry.pl/ (stan na 25.06.2015r.). Konsument operujac jednym z

najszybszych zmystow jakim jest wzrok, wybiera te produkty, ktore zwroca jego uwagg,
podejmujac decyzje o zakupie w przeciagu kilku sekund. Wedlug przeprowadzonych badan
w ciggu 30 minut przecigtny konsument dostrzeze dwiescie razy wigcej produktow dzigki
przekazowi opakowan w supermarkecie niz za posrednictwem ogloszen prasowych oraz
ponad tysigc razy wiecej niz za posrednictwem reklam telewizyjnych (Ciechomski W. ,

Opakowanie jako instrument promocji [online], http://logforum.net/ (stan na 02.06.2015r.).

Poprawnie opakowany produkt, zgodnie z trendami, skojarzeniami co do samego wyrobu,
warto$ciami kulturowymi obowigzujacymi w kraju docelowym, opakowaniem, wptywajac i
grajac na emocjach klienta, starannie dopracowanymi szczeg6tami buduje jako§¢ produktu.
Opakowanie reklamuje i promuje produkt znaczenie lepiej niz standardowa reklama, jest
jednym z najwazniejszych narzedzi marketingu z racji tego, ze az 70% decyzji zakupowych

klient podejmuje wiasnie przed sklepowa potka (Jerzyk E., Design opakowania i jego

elementy w procesie podejmowania decyzji zakupowych [online], http://pwe.com.pl/ (stan na
25.06.2015r.).

Podsumowujac  dotychczasowe rozwazania, wspotgranie wysokich walorow
estetycznych, funkcjonalno$ci, atrakcyjnosci, sugestywnosci oraz szeroko rozumianego
dostosowania opakowania do zawartoSci to wszystko to co kreuje warto§¢ promocyjng
opakowania, sprawiajacg iz klient przekonany o wysokiej jako$ci wyrobu, wprawiony jest
W che¢ posiadania danego produktu. Na warto$¢ promocyjng sktada si¢ wiele czynnikdw,
ktore mozna podzieli¢ na kilka grup. Czynniki wplywajace na wartos¢ promocyjng

przedstawia rysunek 1.

— Konstrukcja, —_—
rozmiar
Ksztalt, forma Muteriat,
tworzywo
Grafika i Funkcjonalnosé
liternictwo i zastosowanie
Wartosé
Barwa L___..’ promocyjna
{Pakowania
-~

Rys. 1. Czynniki wptywajace na warto$¢ promocyjng opakowania

Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie Walden-Koztowska A. 2005. Towaroznawcze aspekty badania
i oceny wartosci promocyjnej opakowarn jednostkowych towaréw powszechnego uzytku. Krakow:
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, s. 29.

Elementy

dodatkowe,
premiowe
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W zaleznos$ci od rodzaju opakowanego produktu oraz jego przeznaczenia kazdy czynnik
ma inng wage. RoOwniez w znacznym stopniu zalezne jest to od indywidualnych preferencji
klienta lub tez docelowej grupy konsumentow. Nie mniej jednak wykonane badania dowodza,
1Z pierwszg rzecza, na ktérg najczesciej klient zwraca uwage to kolor opakowania. Przyczynia
sie do tego fakt, ze jest on dostrzegany na potce czy wystawie sklepowej juz z odlegtosci 10
metréw. Dopiero z odleglosci o ponad potowe mniejszej, a mianowicie 4 metréw
rozpoznawany jest ksztalt danego opakowania, natomiast klient musi zblizy¢ si¢ na odlegtos¢
I metra do opakowanego produktu by dostrzec i poprawnie zidentyfikowa¢ marke wyrobu
(A. Emblem, H. Emblem, Technika opakowan, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2014, s. 129.). Nie ulega wigc watpliwosci, iz nie ktore cechy opakowania sg mniej
lub bardziej istotne przy projektowaniu opakowania, by dana marka wyroéznita swoj wyrob od
produktow konkurencji budujac przy tym jako$¢ i pozyskujac zaufanie klienta. Jednak
dopiero wspoélgranie wszystkich czynnikow wplywajacych na warto§¢ promocyjng
opakowania warunkuja domniemang wysoka jako$¢ opakowanego produktu iw duzym

stopniu warunkujg wielko$¢ sprzedazy.

1.3. Istota badan wartosci promocyjnej opakowan

Nieustannie rosngca konkurencja na rynku opakowan powoduje, ze skonstruowanie
atrakcyjnego, a przede wszystkim wyr6zniajacego si¢ opakowania, stanowi duze wyzwanie.
Producenci motywowani przez coraz wyzsze oczekiwania klientow, wzbogacaja
i uaktualniajg swoje oferty rynkowe o nowoczesne i nietuzinkowe opakowania. Jednak by
stworzy¢ unikatowe opakowanie, w pelni spetniajgce oczekiwania konsumenta, ktore wykona
rolg¢ sprzedawcy produktu nalezy pozna¢ deklarowane preferencje klientow, ich opinie
i nawyki zakupowe. Konsumenci réznig si¢ statusem materialnym co sprawia, iz majg inne
potrzeby, upodobania oraz odmienne wyczucie estetyki. Analiza i zrozumienie tych
oczekiwan umozliwia ukierunkowanie rozwoju oraz wyprodukowanie opakowan wybranych
z posrod wielu projektow stricte dopasowanych do konkretnej grupy docelowej. Nie oceniong
role pelnia w realizacji tego kroku konsumenckie badania opakowan. To wlasnie dzieki
badaniom istnieje mozliwos¢ minimalizowania ryzyka zwigzanego z niepowodzeniem
inwestycji wprowadzenia nietrafionego produktu/opakowania na rynek, a mianowicie wigze
sie to z tym, ze przeprowadzenie badan generuje znacznie nizsze koszty niz np. zmiana
opakowan catej linii produktow (A. Kowalczuk, Od badania do opakowania - rola i metody

konsumenckich badan opakowan [online], http://cosmo-industry.pl/ (stan na 25.06.2015r.).
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14. Metody badan warto$ci promocyjnej opakowan

Postegp techniczny i technologiczny pozwala na wykorzystanie wielu metod, technik
I narzedzi badawczych catkiem prostych jak obserwacja lub nieco bardziej skomplikowanych
jak np. technika eye-tracking polegajaca na Sledzeniu ruchéw gatek ocznych badanego za
pomocq specjalistycznych urzgdzen pomiarowych (A. Kowalczuk, Od badania do
opakowania - rola i metody konsumenckich badan opakowan [online], http://cosmo-
industry.pl/ (stan na 25.06.2015r.). Nie mniej jednak najwigksza warto$ciag takiego badania
jest informacja jaka dzigki niemu jest uzyskiwana, a wigc istotnie jest by dobra¢ jego

odpowiedni rodzaj do oczekiwanych rezultatow.

Jak w prawie kazdej dziedzinie badania opakowan przeprowadza si¢ za pomocg
metod ilo$ciowych, ktore polega¢ moga na wyborze najlepszego sposrod kilku opakowan,
ocenie konkretnego opakowania na podstawie testu monadycznego (jednego opakowania) lub
poréwnawczego, sekwencyjnego (kilku opakowan) lub mock-up czyli ocenie prototypu
opakowania oraz jako$ciowych majacych na celu poznanie motywacji i zwyczajow
zakupowych 1 zrozumienie konsumentéw. Czesto badania jakoSciowe w badaniach opakowan
stanowig wstep do badan ilosciowych. Do badan warto$ci promocyjnej z powodu
wystepowania cech mierzalnych i niemierzalnych wykorzystuje si¢ gtdéwnie metody, ktorych
podstawy zostaly zaczerpniete z dziedzin nauki jakimi sg psychologia i1 socjologia. Niektore
metody socjologiczne stanowig czgsto wstep do ilosciowych metod badania warto$ci
promocyjnej opakowan, sg pomocg w poprawnym skonstruowaniu karty ocen. Ich gtownym
zadaniem jest wyodrgbnienie cech opakowan szczegéOlnie istotnych dla konsumentow,
okreslenie preferencji uzytkowych, konstrukcyjnych, materiatowych opakowan. Badania ta
metoda mozna poming¢ jesli celem badania jest porownanie juz istniejagcych opakowan.
W badaniu wartos$ci promocyjnej wazne jest by dobra¢ odpowiednig metode, aby uzyskac

okreslony cel.

2. BADANIA

Przyktadowym celem przeprowadzenia badan dotyczacych warto$ci promocyjnej
opakowan jest og6lna ocena opakowania, jego poszczeg6élnych cech np. kolorystyki, grafiki,
informacji zawartych na opakowaniu, ich wplywu na postrzeganie marki oraz samego
wyrobu, wyréznianie sie na potce produktu, a takze oddzialtywanie na intencje zakupowe.
Z posrod réznego rodzaju badan miedzy innymi: wiasciwosci chemicznych, fizycznych,
barierowych, ten cel pomagajg zrealizowac¢ badania wlasciwosci reklamowych, estetycznych,

a mianowicie badania marketingowe opakowan. Zadaniem tych badan jest okreslenie warto$ci
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promocyjnej opakowan na podstawie (A. Walden-Koztowska, Towaroznawcze aspekty
badania i oceny wartosci promocyjnej opakowan jednostkowych towarow powszechnego

uzytku, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2005, s. 51.):

e reakcji konsumentow na okreslone rozwigzania  stosowane
w opakowalnictwie,

e znaczenia poszczegOlnych cech opakowania dla klienta 1 ich
skuteczno$ci promocyjnej,

e obrazu opakowania idealnego, czyli zestawu cech pozadanych,
optymalnych i niepozadanych opakowania,

e preferencji 1 przyzwyczajen konsumentdw dotyczacych przede
wszystkim konstrukeji, wielko$ci i typow zamknigcia opakowania,

e pordéwnania z rozwigzaniami alternatywnymi istniejgcymi juz na rynku.

Badania przeprowadza si¢ najczesciej w zwigzku z okre$long przyczyna, ktéra moze
by¢ zwigzana z modyfikacja produktu, wprowadzeniem nowego wyrobu, zapobieganiem
spadku popytu, konieczno$cig stymulacji procesu zakupowego, postepéw konkurencji lub

pojawieniem si¢ innowacyjnych rozwigzan w opakowalnictwie.

2.1.  Opis badania i préby badawczej

W celu zbadania wptywu poszczegdlnych cech warto$ci promocyjnej opakowan
jednostkowych wybranego produktu kosmetycznego oraz konsumenckich preferencji
zakupowych przeprowadzono badanie metodg ankietowg stosujac technike CAWI (Computer
Assisted Web Interview) ze wzgledu na jej nowoczesng form¢ oraz w celu ulatwienia

I zachgcenia do wzigcia udzialu w badaniu potencjalnych konsumentow.

Przedmiotem badania byt szampon do wloséw wraz z opakowaniem. Jako narzg¢dzie
badawcze, wynikajace z zastosowanej techniki, wykorzystano kwestionariusz ankiety
w formie elektronicznej. Zostal udostepniony respondentom za posrednictwem linku do
platformy googla gdzie stworzono omawiany kwestionariusz sktadajacy si¢ z 30 pytan
Zczego 4 to pytania typowo metryczkowe. Zastosowano pytania typu zamknigtego
| pototwartego z racji na mozliwo$¢ nie uwzglgdnienia wszystkich mozliwych wariantow

kafeterii przez autora badania oraz zapewnienia swobody odpowiedzi respondenta.

Dobor proby badawczej byt doborem losowym ze wzgledu na to, ze badany produkt

kosmetyczny, jakim jest szampon do mycia wloséw, jest wyrobem popularnym i powszechnie
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uzywanym. W badaniu wzieto udzial 112 kobiet oraz 52 mezczyzn, a wieC W stosunku
procentowym respondenci to w 68,3% to kobiety i31,7% to mezczyzni. Ankietowani
w wigkszosci, bo az w 85,4%, pochodza z miasta, jedynie 24 respondentdw, co przektada si¢
na 14,6 %, pochodzi ze wsi. Narze¢dzie badawcze zostato skonstruowane tak by umozliwiato
przebadanie proby losowej warstwowej, jednak ze wzgledu na zastosowang technike
badawczg i sposob udostepnienia kwestionariusza respondenci nalezg gtéwnie do grupy oséb
migdzy 18, a 35 rokiem zycia co stanowi 96,3% wszystkich 0s6b uczestniczacych w badaniu,
a mianowicie 134 osoby mieszczg si¢ w przedziale wiekowym od 18 do 25 roku zycia, za$ 24

ankietowanych ma od 26 do 35 lat.

81,7%
H ponizej 18 lat

| 18-25 lat
1 26-35 lat
H 36-45 lat
1146-55 lat
& 56-65 lat

i powyzej 65 lat

0,6%

Rys. 2. Rozklad wieku respondentow
Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Dzielac grupe ankietowanych ze wzgledu na wyksztalcenie, wyodrebniono 57%, czyli az
94 osoby w trakcie studiow. Nieco mniej bo 53 respondentow okreslito swoje wyksztatcenie
jako wyzsze, 14 osob podalo, Zze posiada wyksztalcenie Srednie. Stopien wyksztalcenia

wszystkich ankietowanych przedstawia rysunek 3.

§ ¢rednie
9%

zawodowe - podstawowe

0% 2%

Rys. 3. Procentowe zestawienie stopnia wyksztatcenia respondentéw
Zrédlo:  Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.
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2.2. Nawyki zakupowe klientow

Prawie wszyscy konsumenci uzywaja szamponu do wlosoéw, a zakupujg go najczesciej
w drogeriach tj. 98 osob co stanowi prawie 60% i sklepach wielkopowierzchniowych (nieco
ponad 25% (42 osoby), produkt nabywa w supermarkecie, a 14 w centrum handlowym), gdzie
produkt potrzebuje duzej sity przebicia wérod innych wyrobow. Klienci gtdéwnie nabywajg
nowy produkt gdy sie im skonczy, kierujgc si¢ jakoscig i ceng szamponu. Jak wynika
z danych przedstawionych w powyzszej tabeli 1, sposob dokonywania zakupu jest w pewnym
stopniu uzalezniony od ptci konsumenta, nie mniej jednak najwigksza czg$¢ badanych osob,
nie zaleznie od deklarowanej plci, zakupu dokonuje glownie z powodu potrzeby. Kobiety
przez wigkszg wnikliwos¢ w dokonywaniu zakupu lub impulsywno$¢ moga ulec ukrytej
reklamie. Chetniej probuja nowe produkty lub kupuja je w promocyjnej cenie. Warto jest

wiec wykorzystaé te motywy zwtaszcza w produktach skierowanych do kobiet.

Tabelal. Sposob dokonywania zakupu przez respondentow

Sposob dokonywania Mezczyzni Kobiety
zakupu Liczba deklarujacych oséb w [%]
z potrzeby 75,0 53,6
przemyslanie 11,5 25,0
rozwaznie 11,5 11,6
impulsywnie 1,9 9.8

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Konsumenci bardzo cz¢sto nie pamigtaja rodzaju i nazwy produktu, zdarza sie to az
59,8% ankietowanych, a szampon poznaja na podstawie opakowania, tak wigc opakowanie

powinno by¢ tatwe do rozroznienia oraz posiada¢ indywidualne cechy wizualne.

2.3.  Przedstawienie i interpretacja wynikow badania

Najchgtniej nabywanymi wielko$ciami szamponow sa: duze (400-500 ml) ten wariant
wybralo az 56,7% respondentow, lub s$rednie (200-300 ml), ktore wybiera 34,8%
ankietowanych. To wtasnie w takich rozmiarach opakowania powinny by¢ produkowane
w najwickszych ilo§ciach. Mini opakowania sa nabywane praktycznie jedynie w celach
podrézy, jak deklaruje 50,6% respondentéw, wiec ich dystrybucja powinna pojawiaé si¢
w okresach letnich, natomiast opakowania powiekszone (600-1000ml) jedynie wtedy kiedy
umozliwia to producentowi zaoferowanie znacznie nizszej ceny produktu, poniewaz

w zdecydowanej wigkszosci jedynie wtedy konsumenci sg zachgceni do zakupu.
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Konsumenci nie czujg potrzeby zaopatrzenia szamponu w dodatkowe opakowanie
kartonikowe. Co do ksztattu i typu zamknigcia preferowanym rozwigzaniem jest buteleczka
0 prostym lub profilowanym ksztalcie z zamknigciem w postaci otworu z klapka oraz
uszczelniajagcym wypustkiem alternatywnie moze to by¢ pompka z dozownikiem. Nie jest to
zbyt wazne, jednak lepiej by produkt byl widoczny dla uzytkownika. Opakowanie
skonstruowane w powyzej opisany sposob ma najwigksze szanse by wptyna¢ korzystnie na

szampon w oczach konsumenta, a tym samym wspomoc jego sprzedaz.

elementy premiowew postaci "gratisu"

typ zamkniecia

ekologicznosc i przyjaznos¢ dla sSrodowiska
inforamcje zawarte na opakowaniu

tworzywo z jakiego zostato zrobione opakowanie
jakos¢ wykonania

estetyka

catoksztatt i ogélna wizualna prezentacja opakowania
ksztatt

wielkos¢

grafika

kolor

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Rys. 4. Cechy opakowania wptywajace na wybor konsumenta
Zrodto:  Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Istotny jest fakt, iz 64,6% badanych przyznato, ze odczuwajg jakikolwiek wplyw samego
pakownia na jako$¢ produktu. Konsument deklaruje, co przedstawiono na rysunku 4, iz
wybiera produkt w opakowaniu odpowiedniej wielkosci, estetycznym | spdjnym.
Najistotniejsze dla klienta sa jednak zawarte na opakowaniu informacje, wedlug 55,5%
badanych, takie jak opis produktu i jego wtasciwosci, przeznaczenie, sktad, pojemnos¢, marka
i data waznosci (rys.5.). Informacje te powinny zosta¢ wyeksponowane na opakowaniu tak by
klient bez problemu mogt je odnalez¢ oraz by¢ nimi zachgcony do zakupu (Kopiczko A.l.
(2016). Towaroznawcze aspekty badania oceny wartosci promocyjnej opakowan
jednostkowych. Niepublikowana praca inzynierska. Miejsce: Wojskowa Akademia

Techniczna).
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przeznaczenie produktu | E e 127
ekologicznog¢ | EEEEEEEED 25
certyfikaty |SESEEEEm—— 37
znaki ostrzegawcze, manipulacyjne |SEEEEE 22
opis produktu i jego wiadciwodci | —— 140
sposéb uzycia | T 67
pojemnos$é s 117
marka | 105
data waznoéci | 66
kraj produkcji | EEEEEEED 23
skiad | 91

0 50 100 150

Rys. 5. Preferencje konsumenta dotyczace informacji zawartych na opakowaniu
Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Tabela 2. Zestawienie preferencji kobiet i mezczyzn dotyczacych informacji zawartych
na opakowaniu

Kobiety Mezczyzni
. . Liczba deklarujacych .. . Liczba deklarujacych
Rodzaj informacji W [%6] Rodzaj informacji w [%)]
Tt POl [ e 89,3 pojemnoéé 87,2
wlasciwosci
przeznaczenie produktu 81,3 OpIs pI‘O’dl.Jktu’I J€go 76,9
wlasciwosci
pojemnosé 66,1 marka 71,2
sktad 65,2 przeznaczenie produktu 69,2
marka 60,7 data waznosci 50,0

Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Z analizy danych z zastosowaniem podzialu badanych na ple¢ wynika, ze kobiety
zwracaja najwicksza uwage na opis produktu i jego wlasciwosci oraz na przeznaczenie
produktu, tym czasem mgzczyzni glownie szukaja informacji o pojemnosci, a W nieco
mniejszym stopniu opisu produktu oraz jego wilasciwosci. Respondentki czesciej poszukujg
sktadu na opakowaniu niz nawet samej marki produktu, podczas gdy meska czes¢
ankietowanych zwraca uwage na marke, a nawet na datg¢ wazno$ci w wigkszej mierze niz na
wczesniej wspomniany sktad wyrobu. Na podstawie rezultatu tej cze$ci badania, mozna
zauwazyC, 1z niestety tylko niewielka liczba mezczyzn zwraca uwage na informacje
0 ekologicznosci produktu, natomiast znikoma czes$¢ ankietowanych kobiet zatrzymuje wzrok
na znakach ostrzegawczych i manipulacyjnych co w wielu przypadkach moze stwarza¢

pewnego rodzaju zagrozenie, a wigc powinny by¢ znacznie bardziej wyeksponowane.
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Mimo, iz konsumenci deklarujg, ze zastosowana barwa nie ma dla nich wigkszego
znaczenia to utozsamiajg rodzaj, wlasciwosci i zapach szamponu z kolorem opakowania. Na
podstawie pytan dotyczacych powigzania barwy z zapachem lub rodzajem szamponu mozna
wyciagna¢ wniosek, iz producenci kierujacy produkt np. do mezczyzn powinni umieszczaé go
w opakowaniu koloru czarnego, dla osob posiadajacych wlosy farbowane - czerwonym,
a kierujac sie zapachem ziotowe w zielonych, a od$wiezajace - niebieskich, co pomoze im
dotrze¢ do wybranej grupy zainteresowanych klientow, poniewaz to wtasnie tak konsumenci
kojarza kolor z danym produktem. Zestawienie wynikow tej czesci badania zaprezentowano

w tabeli 3 oraz tabeli 4.

Tabela 3. Skojarzenie zapachu szamponu z kolorem opakowania

Kolor opakowania | Skojarzony zapach | Liczba deklarujacych osob w [%]

Czarn Do 24

y od$wiezajacy 224

Rézany 186

Czerwony kwiatowy L7.8

- od$wiezajgcy 325

Bialy delikatny 25

od$wiezajacy 10

Szary, granatowy ziotowy ol

Ziotowy 33

Brazowy olejkowy, kadzidetkowy 18,1

_ Ziotowy 20T

Zielony migtowy 3LO

- viosa 50,4
Niebieski ° SVYlezanCy

migtowy 220

- ods$wiezajacy )

Zolty stodki L

, ] Owocowy 228

omaranczowy od$wiezajacy 22,0

- . perfumowany 250

oty, srebrny od$wiezajacy o

: 5 Kwiatowy 386

Filetowy, liliowy ziotowy 121

- Rozany 406

Rézowy odswiezajacy 145

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.
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Tabela 4. Skojarzenie koloru opakowania z rodzajem i wlasciwosciami szamponu

Rodzaj i wlasciwosci szamponu | Kolor opakowania | Liczba deklarujacych oséb w [%]

Do wloséw suchych, nawilzajacy niebieski 24,1
Przeciw wypadaniu wlosow czarny 27,9
Przeciw lupiezowy biaty 39,3

Do wloséw zniszczonych czerwony 26,8
Ziolowy zielony 69,5

Do wloséw farbowanych czerwony 65,7

Do wloséw siwych szary 38,6

Do wloséw przetluszczajacych sie Z6lty 16,8
Dla mezczyzn czarny 68,5
Upiekszajacy z olejkami zloty, srebrny 37,0
Uniwersalny biaty 34,3

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

PODSUMOWANIE

W dzisiejszych czasach opakowanie stanowi integralna cz¢$¢ prawie kazdego
produktu, co wigcej nabralo nowego znaczenia. To juz nie tylko zewngtrzna warstwa
tworzaca powloke ochronng wyrobu, a zespot selektywnie 1 przemys$lanie dobranych cech
w celu zrealizowania powierzonych mu zadan. Poprawnie skonstruowane opakowanie moze

spetni¢ role reklamy, informatora, a nawet "cichego sprzedawcy".

Preferencje konsumentéw ulegaja ciaglym zmianom, nie zmienia si¢ jednak to, iz sa
scisle okreslone, tak wiec dokonywanie cigglych badan jest niezwykle istotne by produkt byly
jeszcze bardziej atrakcyjny dla nabywcy i1 stale dopasowany do jego potrzeb wilacznie
z samym opakowaniem. Istnieja réznice miedzy poszczegdlnymi grupami konsumentow,
awigc konstruujac opakowania nalezy zwroci¢ szczegolng uwage do kogo jest one
skierowane na jak ma oddzialywa¢ na klienta oraz co w produkcie dzigki niemu nalezy

wyeksponowac.
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