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OPAKOWANIE JAKO INSTRUMENT PROMOCJI

Wiestaw Ciechomski

Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Pazrolska

STRESZCZENIE. Artykut poswiecony jest roli opakowania produktu w jego promdcgprzeday. Autor przytacza
definicje i funkcje opakowaoraz miejsce opakowania w kompozycji marketinge-rilastpnie scharakteryzuje czynniki
determinugce wybdr opakowa przez klientow. Nab do nich przede wszystkim materiat, wiedkp ksztatt i kolor.
W dalszej czsci artykutu opisano dwie wae funkcje petnione przez opakowania: promogykidra polega na zaetaniu
konsumentéw do dokonania zakupu i sprzeda, ktdrej istog jest usprawnianie ekspozycji i sprzegdéowarow w sklepie.
Kompleksowe wypetnianie przez opakowanie produkialiaowanych funkcji stanowi podstawynkowego sukcesu
przedstbiorstwa.

Stowa kluczowe:promocyjna funkcja opakovtasprzedaowa funkcja opakowa

WSTEP

Celem artykutu jest analiza roli opakowania jako rkeéingowego instrumentu stacego
aktywizacji sprzedsy artykutow konsumpcyjnych codziennego zakupu. @padnie produktu nie
tylko powinno chroni swop zawartd¢, utatwia czynndci transportowe i magazynowe, ale przede
wszystkim stymulowa& popyt, czyli naktania konsumentow do zakupu i wyprobowania towaru. Rola
tej promocyjnej funkcji opakowaistotnie wzrasta w realiach agresywnej rywalizaepducentow
i sprzedawcéw o klientow. Z kolei dla detalistdow, wzczegolnéci sieci nowoczesnych,
samoobstugowych, wielkopowierzchniowych sklepéwyrdaa wana jest sprzedawa funkcja
opakowa. Polega ona na ich funkcjonakod umazliwiajacej swoboda prezentag towaréw na
regatach sklepowych, tatéci odczytywania cen i kodow kreskowych oraz uspriawio czynngci
manipulacyjnych, takich jak sortowanie, konfekcjaamie, transport i przechowywanie.

DEFINICJE OPAKOWANIA | JEGO MIEJSCE W KOMPOZYCJI MA  RKETINGU-
MIX

W literaturze przedmiotu cytujeesbardzo wiele definicji opakowsalch wspdélnym mianownikiem
jest podkrélanie, ze opakowania gsto wyroby przeznaczone do umieszczania w nich ykidav
w tym celu, aby mogly biyyone dostarczone do konsumentéw w niezmienionymiestilowoczesne
opakowanie ponadto uatrakcyjnia produkt i pozytwwvmiddzialuje na potencjalnych nabywcow
zaclecajac ich do dokonania zakupu. Opakowanie zatem tokeatatft funkcji przez niespetnianych.
Najczscie] cytowana definicja, sformutowana przez profas®radleya moéwi,ze: "opakowanie
chroni to, co sprzedaje i sprzedaje to, co chrdnily wybitny ekspert w zakresie opakowalnictwa
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F.A. Paine stwierdzitze opakowanie naty postrzegé jako skoordynowany system przygotowania
towarow do transportu, dystrybucji, skladowaniarzeday detalicznej i uycia przez konsumenta
[Czerniawski, Michniewicz 1998].

Opakowanie to wyréb przeznaczony do przechowywamifirony, przewozu, dostarczania lub
prezentacji wszelkich surowcéw i towarow. Ade opakowanie powinno bydostosowane do
wiasciwosci towaru. Dobor odpowiednich materiatow i tworzppakowaniowych jest zagadnieniem
bardzo zigonym, zwaywszy na olbrzymi réznorodnd¢ produktow oraz coraz szegsmany
materiatdw opakowaniowych i sposobow pakowaniaifisisa-Kusnierz, Ucherek 2003]. Opakowanie
zdefiniowa& mazna take jako wyrdb, ktéry stanowi dodatkawzewretrzna warstwe okreslonego
towaru, ktéra powinna utatwajego ochron przed czynnikami zewitrznymi, przemieszczanie,
magazynowanie, sprzedauzytkowanie oraz oddziatywéana postrzeganie produktu.

Wspotczesne definicje opakowania ekspamgstpujace jego funkcje:

- ochrore produktu w czasie magazynowania, transportuzytkowania, a take ochror
otoczenia przed ewentualnymi szkodliwymi wptywamoguktu,

— utatwienie produkcji, przemieszczania, sprzgdauzytkowania produktow,
- informowanie o produkcie, a przede wszystkim o jpgrydatnéci konsumpcyjnej,

- odpowiednie zaprezentowanie produktu oraz oddziayes psychologiczne na konsumenta
dzigki swoim walorom promocyjnym [Ligska-Kunierz, Ucherek 2003].

W tabeli 1 zestawiono funkcje petnione przez opakuia a w dalszej eici rozwazan skupiono
sie na funkcji marketingowej, zwanej réwaipromocyjra i na funkcji sprzedsowe;j.

Tabela 1. Funkcje opakowa
Table 1. The functions of packaging

Funkcja Wymagania stawiane opakowaniom:

Ochronna towaréw przed dziataniem czynnikow zetvamych

Ochrona przed korogj trudnopalné¢, mata wraliwos$¢ na zmiany temperatury
Zapobieganie uszkodzeniu towaru, zabrudzeniu, oépszmianie barwy
Zabezpieczenie waroi uzytkowej, zapewnieniéwiezosci i trwatosci

Ochronna

Stabilng¢ formy utatwiapca transport, magazynowanie i ekspogzygjlepove
Odpornd¢ na nacisk (mitrzenie), wstrzsy, rozrywanie, zderzenia
Logistyczna Znormalizowane wymiary zapewnige tatwa¢ czynndci manipulacyjnych
Oszczdnas¢ powierzchni i przestrzeni

Podatné¢ na tworzenie jednostek tadunkowych

Zapoznawanie nabywcy z vifdwosciami produktu, miejscem i dawvytworzenia

Informacyjna ' _ ) " - SHE
towaru, sposobenvycia, terminem wznosci, cery i innymi informacjami

Promocyjna Estetyczne wykonanie

Zachecanie klientéw do dokonania zakupu

Pozytywne wplywanie na akceptagroduktow przez konsumentéw
Promowanie danego producenta i g@zanie konkurencyjréci jego oferty

(marketingowa,

reklamowa)

Sprzedaowa tatwosé identyfikowania, odrgnialnasé
Latwos¢ otwierania opakowazbiorczych

(sprzedana) Latwos¢ ekspozycji, oszezinas¢ powierzchni na poétce sklepowej

Uzytkowa Funkcjonalné¢, higieniczndé, ekonomicznét (taniasc)
tatwos¢ otwierania, maliwos¢ ponownego zamykania

Nieszkodliwa¢ dlasrodowiska naturalnego

Ekologiczna ) e -
Mozliwos¢ utylizacii, tatwasé¢ kasacji

Zrodio: opracowanie wiasne

Na rynku artykutbw konsumpcyjnych opakowanie jeatdzo wanym instrumentem strategii
marketingowej przedsbiorstwa. Najbardziej popularna koncepcja marketingx, opracowana przez
J. McCarthy'ego w latach s@elziesatych, obejmuje cztery elementy: produkt, ¢edystrybucg
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I promocy; (od ich angielskich nazw Product, Price, Placenteition bywa nazywana koncepdjP).
Kazde przedsbiorstwo oddziatuje na swoje rynkoweodowisko za pomactej kompozycji. Jest to
innymi stowy zbidr, dajcych st sterowa& taktycznych instrumentow marketingowych, ktérych
struktug przedsgbiorstwo ustala w taki sposob, aby wywb{aozadary reakcg na rynku docelowym
[Mruk, Pilarczyk, Szulce 2005]. Bardzo istotne jpsty tym aby poszczegdlne instrumenty tvaoez
kompozycg marketigu-mix byly ze sapzharmonizowane. Podmiot gospodarczyzenavowczas
skutecznie za ich pomaoddziatlywad na nabywcow i stymulowgpazadane postawy i zachowania.

W mysl opisywanej koncepcji wedtug T. Levitta, na protudkiaday sig, podobnie jak na
przekroju pnia drzewa, trzy stoje, a mianowiciedukt rzeczywisty, produkt poszerzony i produkt
potencjalny. Poza nielicznymi watkami (wegiel, kruszywa budowlane, ptody rolnggden z nich nie
moze spetnida swojej podstawowej funkcji bez opakowania. W ¢kszaci przypadkow —
a w szczegdlriwi w odniesieniu do artykutdw spgwczych - opakowanie nierozerwalnieawe Sk
z produktem; jest jego roéwnamunym partnerem [Altkorn 1995]. Niekiedy klasycznybidr
instrumentow 4P poszerzany jest vl o0 paty element - opakowanie. Z jednej strony konkuane
z innymi elementami marketingu-mix o pusrodkéw przewidzianych w planie marketingowym
firmy, z drugiej strony stanowi czynnik komplememtia w stosunku do pozostatych elementow
marketingu-mix, gdy kazde narzdzie w dostpnym instrumentarium odgrywa oklena rolg
w oshganiu rynkowego sukcesu.

W strukturze marketingu-mix opakowanie raoby ujmowane nie tylko jako element produktu
lub odrebne autonomiczne namdzie, lecz take jako jeden z instrumentéw szeroko rozumianej
promocji. Opakowanie jest wmaym i stosunkowo tanim instrumentem promociji spazgdrtykutéw
konsumpcyjnych. Jednak w przypadku maszynadmeh i innych dobr inwestycyjnych praktycznie
nie odgrywa onagadnej roli w zakresie promocji, gelyprzede wszystkim petni funkepchrora.

Nie bez znaczenia jest rownigakt, ze przedsibiorstwo ma znacznie wkszy wptyw na wybor
optymalnych wersji opakowia niz na inne instrumenty promocji, bowiem efektywéiaeklamy,
dziatar z zakresu PR, czy promocji w miejscu sprzgdazalezniona jest od turbulentnych czynnikow
tkwiacych w otoczeniu przeddiiorstwa, takich jak dogpnaé¢ czasu antenowego lub czarny PR ze
strony konkurentéw. Powierzchnia etykietgcian opakowania produktu sloskonatymi miejscami
na zaprezentowanie zalet towaru. Opakowanie, w zo@Fdiu od klasycznej reklamy i Public
Relations, natomiast analogicznie jak ma to mieffaesprzeday osobistej, jest najbardziej skuteczne
jako narzdzie promociji podczas robienia zakupéw, czyli wjsta sprzedsy.

DETERMINANTY WYBORU RODZAJU OPAKOWANIA

Wybor przez producenta optymalnej wersji opakowagmaavinien by dokonywany w oparciu
o wyniki bada rynkowych. Realizowaneasone w warunkach laboratoryjnych oraz rzeczywistych
i polegap na ocenie towaru przez potencjalnych klientow. ydedowo w ramach bada
jakosciowych metod Focus Group Interview respondentom stawgapsitanie "Ktdn z wylozonych
10 wersji produktu o tej samej wieB@ i cenie wybratby Pan /Pani kiesgj sk jedynie
funkcjonalndgcia i estetyla opakowania?". Atrybuty, ktorymi powinno charakoswa sic doskonate
opakowanie g oczywicie spravg subiektywrn, dlatego wyniki bad@a marketingowych mag by¢
zaskakujce.

Nastpnie producent wypogany w wyniki bada i analiz preferencji potencjalnych
i rzeczywistych nabywcdéw ocenia alternatywne wergjakowa danego artykutu, np. kawy, soku,
czy proszku do prania podittm tego czy nalgcie spetnia ono swoje funkcje, a szczegoélnie czy
aktywizuje popyt. O wyborze optymalnego projektizgsdza wiele czynnikow, wod ktérych
najistotniejsze to: materiat, wielk@ ksztatt i kolor.

W zaleznosci od rodzaju materiatu zastosowanego do produippkowa producenci mog
zastosowaopakowania:

- szklane (butelki, stoiki, flakoniki i inne pojemrijk
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— z tworzyw sztucznych (torebki foliowe, plastikowetélki i pojemniki),
— z papieru (tekturowe pudetka, kartony),

— metalowe (puszki, beczki, kontenery),

— drewniane (palety, skrzynie),

- z innych materiatéw np. tkanin lub ceramiki.

Ré&znicujac wielkas¢ opakowania danego produktu nie tylko stwarzaksinsumentom to czego
najbardziej oczekaj czyli bogactwo wyboru towaréw sprzedawanych palkayjnych cenach, ale
ponadto mena w ten sposéb stymulowakreslona czestotliwosé zakupdw. Producenci i handlowcy
stosugpcy strategs niskich cen bazafa na efektach skali i dwiadczenia, np. sieci handlu
dyskontowego, oferajwiele produktéw w niestandardowych, jednostkowaydh opakowaniach.
Strategia ta opieraesha stusznym zaf@niu, iz nabywcy ktérzy maj mato czasu na zakupy lub po
prostu nie lukj ich czsto robé oraz konsumenci kieragy sk cery jako gtdwnym kryterium zakupu
wybiora towary w wekszych opakowaniach, di czemu zaoszegrlza na wydatkach. Sklepy te
musz by¢ jednak bardzo dobrze zlokalizowane, np. w centrasiedlowych, gdy znaczna ogé
klientow stanowicych éw stosunkowo liczny segment rynku nie jesbtoryzowana, a nabywanie
towaréw w wielopakach wre st z dwym wysitkiem ich przenoszenia. Wychagdz naprzeciw
oczekiwaniom klientéw niektére centra handlowe al@dowane na peryferiach gych aglomeracii
miejskich uruchamiaj bezptatne linie autobusowe. Nie istnieje jedmakpeina dowolné
w zwigkszaniu wielkdci opakowania, poniewgpowinno ono:

- uwzgkdnia fakt starzenia gitowaru po otwarciu opakowania,

— zachowa funkcjonalné¢ w aspekcie prostoty otwieraniazytkowania i zamykania produktu
i jego przenoszenia,

— miesci¢ sie na potce sklepowej, w lodéwce, barku,
- dawa nabywcom satysfakejz dokonania korzystnego zakupu,

- uwzgkdniat fakt, ze detalici bardzo nieckinie przyjmup do dalszej odsprzeda
opakowania wielkogabarytowe.

Wieksze opakowania produktu uwmhisviaja producentowi zrealizowanie oszdnasci z tytutu
mniejszego zzycia materiatbw opakowalniczych, krotszego czasadpkeji i paletyzacji wyrobow
gotowych.

Produkty znanych marek, znajdog¢ st w fazie dojrzatéci w swoim cykluzycia na rynku, bardzo
dobrze sprzedajsic w multipakach, zawieragych kilka pojedynczych opakowaowaru (np. butelek
lub puszek piwa), co umtiwia wygodne ich przenoszenie. Producentowi i sgeevcy zapewnia to
znacacy wzrost obrotow i zyskéw. Z kolei produkty impyene, nowe, dopiero wprowadzane na
rynek (np. nowa seria kosmetykdw) lepiej sprzedd w mniejszych opakowaniach, gdilientki
nie che przeznaczaznacznej kwoty piendzy na wyprébowanie danej noved

Kolejnym elementem determiragym wybor optymalnego opakowania produktu jest jegztait.
Projektanci opakowamusz pamkitac o tym aby z jednej strony przygato ono klientow swaj
oryginalnacia, ale z drugiej umdiwiato masowa produkcg z tatwo dostpnych i relatywnie tanich
materiatdbw. Mae skt bowiem zdarz§, ze pomimo, © opakowanie posiada cechy atrakcyjio
sprzedaowej, to niemaliwe jest zapakowanie jego zawatg defektem mge by niepraktyczne
zamkngcie a wadliwy ksztait powodujez bpakowania stawiane nasmaie maszyny pakagej bgda
sie przewracaty powoddf pekniecie, rozbicie lub rozlanie produktu. Jest teacy przyktad sytuacii,
w ktorej projektant nie wie wystarcaap dwo o maszynach pakigych [Hales 2006].

Ksztatt opakowania towaru powinien aktywizaw@opyt i tym samym zwksz& sprzeda.
W szczegllnéci odnosi s to do rynkowych innowacji, dla ktorych nietypowysztalt butelki
szampana, flakonika perfum, czy opakowanie dwuski@dvego jogurtu jest wiagtym motywem
zakupu. Niekiedy niektére oryginalne opakowaniaohtKi, stodyczy i kosmetykdéw nabywang sie
tyle dla produktu ktéry zawiergj ale dla ich wykorzystania po ztciu danego artykutu. Ponadto
klienci preferuj opakowania wielokrothnegozutku, zapewniajce tatwa@é otwierania i zamykania.
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Dla konsumenta opakowanie produktu posiadaseiday ksztait, jeeli zostato tak zaprojektowane
aby: posiadato gabaryty lub uchwyt dostosowanyetibaziowieka, umaliwiato petne wykorzystanie
produktu np. ketchupu, byto stabilnie, nie przewtack i nie ttukito.

Opakowanie realizuje analogiczne funkcje jak reldanmformuje, zactca do zakupu, przekonuje
do podgcia trafnej decyzji, a po jego dokonaniu przypominprodukcie. Co ciekawe oddziatuje nie
tylko w markecie, ale réwniew miejscu konsumpcji, 4oz uzytkowania produktu. O sukcesie
rynkowym produktu w diej mierze decyduje wegenie, jakie wywiera dane opakowanie na nabywcy.
Zgodnie z modelem AIDA powinno ono przyge&d uwag, wzbudzé zainteresowanie, eh
posiadania i sktanéado dziatania czyli nabycia towaru. Winno¢gatem wyraziste i wielobarwne, co
wymusza stosowanie pomystowych rozman kolorystycznych i graficznych. Natg przy tym
zwrocik uwag; aby:

- kolory opakowa, poprzez swoj wyghd, oddziatywaly na zmysty smaku, wzroku i zapachu
wywotujac pragnienie wyprobowania danego produktu. Za pani@rw mana wydobywa
pozytywne cechy produktu ngwiezos¢, czystd¢ czy delikatné¢ [Daszkiewicz, Dobiegata-
Korona 1998],

— uzyta tonacja kolorystyczna siyta identyfikaciji marki produktu i producenta,

— zakres wykorzystywanych koloréw byt ograniczonyldow wyrazistych, kontrastowych, gdy
tacza one w sobie wkszy tadunek emocjonalny,

- kolorystyka opakowania byta adekwatna do cech deaficgno-spotecznych docelowego
segmentu Klientow,

— kolor opakowania generowat przyjemne wgmia nie tylko w punkcie sprzeda ale réwnie
w domu. Pewne kombinacje koloréw przygajacych uwag w sklepie nie pasajdo warunkéw
domowego zacisza,

- przed wyborem kolorow opakowania naleszczegdtowo przeanalizowaypy i intensywnéc¢
oswietlenia w sklepie i miejscuzyitkowania, odgrywa ono bowiem istotny wptyw na wagl
koloru, poniewa wiele kolorow zmienia giw réznych warunkach @vietlenia,

- kombinacje koloréw byly proste, z zastosowaniem dwitib wicej r&znych barw, przy czym
czyste podstawowe kolory gazwyczaj bardziej efektowneznbdcienie czy tzw. kombinacje
egzotyczne,

- kolory opakowania powinny zachow&ontrast i relatywnie dobrze prezent@wsk na czarno-
biatych zdgciach i kserokopiach wykorzystywanych niekiedy rlatkach i reklaméwkach
w gazetach codziennych [Hales 1999],

- kolor na opakowaniu powinien harmonizawakolorem produktu,

— kolory opakowa byly kompatybilne z wihciwosciami materiatow, z ktorych je wykonano,
poniewa uzyte materiaty mog mie¢ wptyw na postrzeganie kolorow.

Uwzgledniajac wielos¢ i ztozonas¢ wyzej zasygnalizowanych regut, ktérych naleprzestrzega
przy wyborze kolorystyki opakowania, naje podkréli¢, ze proces ten nie powinien by
zdominowany przez indywidualne upodobania grafikGwenederéw produktow, ani tenie mae
poleg& na praktycznym wykorzystywaniu metody prob ¢ddiw. Jedynie wypracowane procedury
bazupce na przygotowaniu projektéw opakawgrzez profesjonalnych, kreatywnych grafikow,
a nastpnie ich weryfikacja drag bada opinii nabywcéw przynosi firmie sukces, wyegacy Sk
skupieniem uwagi klientéw stgjych przed regalem sklepowym na danym, a nie wielu
konkurencyjnych artykutach.

PROMOCYJNA | SPRZEDA ZOWA FUNKCJA OPAKOWA N

W konkurencyjnej gospodarce, w ktérej wielu produde oferuje podobne, substytucyjne
produkty zaspokajage te same potrzeby, rywalizacyvygrywaj ci producenci, ktorzy potrafi
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wyrozni¢c swop oferk i zaistni€ w swiadomdci nabywcoéw. Marketing jest bowiem przede
wszystkim wally 0 miejsce w percepcji klientéw. Przyktadowo na kiynwysokoprocentowych
alkoholi, sokéw owocowych, czy ptynéw do mycia nacproducenci wykorzystajbardzo zbliong
technologt wytwarzania, podobne surowce, materialy i recgptior sprawiaze silna konkurencja
pomiedzy nimi o wzgédy nabywcdw jest nieunikniona. Im bardziej produgtypodobne do siebie,
tym mniejsa role odgrywaj racjonalne postawy w wyborze danej marki [Hale®999 Roh
opakowania jest wyeksponowanie niewielkich naweni@ jakie istniej migdzy produktami oraz
stwarzanie wrzenia unikalnéci tam, gdzie jej nie ma lub gdzie jest jej bardrewiele.

Waznym czynnikiem, ktory przeglza o tym,ze opakowania stajsie coraz bardziej docenianym
przez menegerow instrumentem marketinga amiany w oczekiwaniach konsumentow, ktérzy coraz
czesciej preferug nie tyle nislg cerg ekonomicznie opakowanego produktu, co wggtewrgtrzny,
komfort i funkcjonalné¢ oraz niezawodnig i atrakcyjn@é opakowania. Trendy te bardzo korzystnie
wplywaja na perspektywy rozwoju bray opakowaniowej i § konsekweng dynamicznego rozwoju
rynku, permanentnej przewagi pagianad popytem i poprawy sytuacji ekonomicznej gaspstw
domowych.

Jedna z regut merchandisingu, czyli w szerokim muizaniu marketingu handlowego mowie
klienci kupup to co im s¢ podoba, a niekoniecznie to czego rzeczyiei potrzebyj. Opakowanie jest
uznawane w sklepach wielkopowierzchniowych, takidhsupermarkety i hipermarkety, ofefeych
kilka lub kilkanacie tyskcy pozycji asortymentowych, za kluczowy czynnik vofywwania zakupow
impulsywnych [Mruk 2006]. Jego rola jestaksza ni degustacji, pokazéw handlowych, konkurséw,
loterii, gratisowych probek towaréw czy material®@S, ktérymi s wszelkiego rodzaju materiaty
reklamowe, przeznaczone do wsparcia ekspozycjiyktosv w punktach sprzeda np. karty z logo
firmy, naklejki, plakaty, wobblery.

Badania zachowanabywcéw dowiodty,ze potencjalny nabywca, maj do wyboru w sklepie
samoobstugowym okoto 6,5 tys.ziiych towardw i przeetnie przebywajc w nim przez 27 minut,
dokonat zakupu 14 artykutow, z czego 8-9 nabyt wtek doranego zainteresowania ¢si
opakowaniem. Wswietle innych bada statystyczny klient w czasie chodzenia miedzy @tk
w hipermarkecie miae dostrzec ok. 20 tys. produktéw va@ii 30 minut. W tym samum czasie 1o
zobaczy ok. 15 reklam w telewizji oraz zaumg 100 ogtosze prasowych [Wéjcik, Wyrdod-Wrébel
2002].

W nowoczesnych centrach handlowych, w ktérych daojginsprzeda samoobstugowa,
opakowanie spetnia r@l sprzedawcy dostarcaaggo klientowi petnej informacji o produkcie.
Nieprzypadkowo jego relokresla sk mianem "niemego sprzedawcy". Ta specyficzna rolmusza
na producentach towaréw przewidywanie, jaki zestdarmaciji jest dla konsumenta najveejszy.
Tekst i ilustracje na opakowaniu powinny nie tylidatwiac wybor spérod wielu dosgpnych marek,
ale rownie wpltywaé na satysfakej klienta z podijcia trafnej decyzji. Jako przyktad rma poda
zachowania zakupowe nabywcéw o proekologicznychiamasch [Jasiczak, Korzeniowski 1997]. Nie
nabywaj oni produktéw, ktére magstanowé zagraenie dla naturalnegérodowiska np. napojéw
pakowanych w butelki z tworzywa PET, dlatego wiphoducentow zwraca szczegdlowag: na
odpowiednie oznakowanie opakawanakami ekologicznymi np. "zielony punkt", "przziey
srodowisku", "zdrowazywnaos¢" (niemodyfikowana genetycznie). Znaki te speliaprowno rod
informacyjr, jak i promocyja. Zamieszczenie na opakowaniach informacjizenprzyczyné sig do
zwrOcenia uwagi konsumenta na istotne cechy prodilikd opakowania, ktérych wcgdej nie
zauwayt lub o nich nie wiedziat [Korzeniowski, Skrzypegzyszka 2001]. Innym przykltadem jest
wykorzystywanie trendow dalacych nasgpstwem etnocentryzmu konsumenckiego i informowanie
klientow, iz dany towar zostat w catoi wytworzony z krajowych surowcow.

Opakowanie stanowi wizytowek produktu, ktéra mize budzé zaufanie do produktu i firmy
i w konsekwencji przyagac do niego nabywcéw. W tym sensie jest ono jednymvazniejszym
narzdzi tworzenia wizerunku firmy i powinno prezentawgpozytywny image producenta.
W odwrotnej sytuacji nieatrakcyjne opakowanie wykoe ze zilej jakixi surowcdw sugerujeze
jakos¢ produktu rownie jest staba, a tym samym jego producent nie wzbadaéania [Jeran 2005].
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Promocyjna funkcja opakowania wyeast w tym, ze dzeki jego wykorzystaniu stymuluje ¢si
wzrost obrotéw. W tym celu wykorzystujesi

— opakowania bonusowe, np. zgrzewka trzech prodult@enie dwoch,

- oferty oszczdnasciowe, czyli opakowania zawiesge wkksz ilos¢ produktu, promowane
wyraznym oznaczeniem np. "10% gratis”, co jest fatwe zéstosowania i optacalne dla
producenta produktéw w tubkach, kartonikach, pusiazka

— opakowanie z premj ktora jest prezent od wytworcy dgizony do opakowania i zedany
z zastosowaniem produktu, np. #dnka do kawy, czy kufel do kilku puszek piwa. Pgwn
niedogodnécia jest ryzyko kradzigy podarunku i koszty jego przyczepiania do promaosgan
produktu. Jest to d6é popularna, lecz relatywnie droga forma promocji.

— opakowanie zawierage kupon upowmiajacy do obniki ceny, co umacnia lojaldé
nabywcéw wobec marki.

Rola promocyjnej funkcji opakowania polega rownie transpozycji weaen wywotanych przez
opakowanie na wyobzania o produkcie, jego jakci oryginalngci i nowoczesngi.

Towary opakowane w profesjonalny sposéb utatwiproces ich sprzedg, co jest istaf
sprzedaowej funkcji opakowaA. Hurtownicy i detalici zainteresowani as redukcp kosztéw
manipulacyjnych i podnoszeniem spraweio obrotu, co jest determinowane umtepsciami
rozwiazywania probleméw z zakresu czysob ekspozycyjnych i manipulacyjnych. Pierwszym
potencjalnym problemem wynikgijym z ksztattu i wielkéci opakowa sa trudndgci w ekspozycji
towarow na potkach sklepowych. Mimo dynamicznegoostatnich latach wzrostu powierzchni
sprzedaowej detalici narzekag na niestandardowe opakowania zabig®jzbyt wiele miejsca na
potce sklepowej. Ponadto niektérzy producenci wajpa strategt zbyt gkbokiej dywersyfikaciji
opakowa, wprowadzac kolejne ich wersje o #hych ksztattach i wielkai, co prowadzi do
pojawienia st nadmiernej liczby nietypowych wyrobow, zajreych zbyt dua przestrzé sklepowvd.

Problemy detalistbw, odnagz sg¢ do rodzaju opakowania towaru, niekiedy wynikaj
z koniecznéci przeprowadzenia specjalnych akcji promocyjnychigjscu sprzedsy. Pewien klopot
mog Stwarzé czynndci polegajce na zajczeniu do danego opakowania geth reklamowego,
upominku, kuponu czy bezptatnej probki innego tawatnnym problemem jest zbyt stabe
zabezpieczenie opakowaszklanych przed rozbiciem podczas prac przetaduyp&o. Producenci
butelek, stoikbw i innych szklanych pojemnikéw powi rozwihzaé problemy manipulacyjne juna
etapie projektowania tych opakofvaW praktyce jednak @sto rezygnuj z wigksze] trwatdci
opakowa na rzecz ich atrakcyjsoi, co dowodzize pomgdzy niektorymi funkcjami opakowia np.
promocyjry i logistyczra zachodzi pewna sprzeczdoceléw. Wana kwesth jest rownie wyrazne
nanoszenie cen, co ufatwia w malych tradycyjnyckemdch ich odczytywanie przez kasjerki.
W handlu wielkopowierzchniowym problem ten rozmywany jest przez automatyczny odczyt
kodow kreskowych (system EAN), ale trzeba pgdadi o tym, aby kody te byly umieszczane na
opakowaniach w widocznym i utatwigiym skanowanie miejscu, co skraca czas obstugntve
przy kasach sklepowych.

PODSUMOWANIE

Reasumujc, opakowanie petni szereg funkcji, $pmd ktorych funkcja marketingowa
i sprzedaowa decyduyj o atrakcyjnéci wizualnej produktu, jego przydatfwd w ararzacji pétek
i witryn sklepowych oraz organizacji akcji promoeygh. Dlatego nowoczesne opakowanie powinno
by¢ zaprojektowane w taki sposéb aby byto atrakcyjfe mhbywcy i diugookresowo pomagato
budowa lojalnas¢ wobec marki. W4ze sk to z przestrzeganiem pewnych regut odnogeh sé do
jego wielkaci ksztaltu, kolorystyki i innych elementow. Projewanie i wybor optymalnych
opakowa przynosi korzyci nie tylko producentom, hurtownikom i detalistorale réwnie
konsumentom.
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PACKAGING AS AN INSTRUMENT OF THE PROMOTION

ABSTRACT. This article concerns the meaning of packaginthefproduct in its promotion and sale. The autifahis

article quotes definitions and functions of wramsiras well as the place of packaging in the cortipasbf marketing-mix.

Then he characterizes the factors determining tivéce of packaging by customers - first of all, faeric, the size, the
shape and the colour. Next he describes two impbftactions served by packaging: the promotionaicfion which

consists in encouraging to the purchase by custmed the sales function which is connected withithproving of the
exposition and the sale of goods in the shop. THeérforming of these analysed functions by paoka of the product is
the basis of market success of the enterprise.

Key words: promotional function of packaging, sales functidpackaging.

dr Wiestaw Ciechomski

Akademia Ekonomiczna w Poznaniu
Katedra Handlu i Marketingu

Al. Niepodlegtaci 10

61-967 Pozna Polska
e-mail:w_ciechomski@poczta.onet.pl




