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/naczenie designu opakowania w procesie podejmowania
decyzji zakupowych przez konsumentow

Relevance of Packaging Design
for Customers’ Decision-Making Process

Streszczenie: Polski rynek opakowan rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Rozwoj gospodarki, zmiany sty-
lu zycia ludnosci czy tez wzrost $wiadomosci i wymagan konsumentow, zwlaszcza w zakresie podej-
mowania decyzji zakupowych, wymuszaja na przedsiebiorcach ciagly rozwoj i poszukiwanie nowych
rozwigzan w skutecznej ekspozycji produktow. Wraz ze wzrostem konkurencyjnoéci przedsiebiorstw
na rynku roénie tez znaczenie samych opakowan. Obecnie ich funkcja nie jest juz tylko ochrona lub in-
formacja o produkcie. Coraz cz¢sciej opakowanie traktowane jest jako swoiste narz¢dzia marketingowe,
ktore wspomaga przywiazanie klienta do marki. Celem pracy jest ukazanie, jak wazna, a zarazem nie-
doceniana w dzisiejszych czasach, jest rola designu opakowania. W pierwszej kolejnosci przedstawione
zostaly rozwazania teoretycznie, natomiast w dalszej czeéci zaprezentowano czastkowe wyniki ankiety,
dotyczacej wplywu opakowania na decyzje zakupowe poszczegélnych pokolen konsumentéw. Gtéwne
pytanie badawcze brzmialo: Czy opakowanie i jego atrybuty odgrywaja role w procesie zakupowym
i w trakcie uzytkowania oraz czy s3 one tozsame w zaleznosci od pokolenia nabywcéw? Dodatkowo
podjeto probe odpowiedzi na pytania o role¢ funkcjonalnoéci opakowania, jego elementéw wizualnych,
opisu na opakowaniu, jak i o wplyw innowacyjnosci i zmian w opakowaniu na podejmowane decyzje
o zakupie produktu przez konsumentow.

Abstract: Polish packaging industry is rapidly evolving. Market development, lifestyle changes, and rais-
ing customers’ awareness, especially in the purchasing decision-making process, demand the continuing
business development and searching for new developments for effective product exposure. With the
growing competitiveness, the role of packaging design is growing on the market. Currently a product
protection and information is not its main function, but communication, that supports a brand loyalty.
The idea of the article is to give a picture that packaging design is important and undervalued at the same
time. Firstly, theoretical considerations are presented, following by the questionnaire partially results,
regarding to the packaging design influence on purchasing decision-making process among different
generations. In order to achieve this, basic research question was made: do packaging and its attributes
play the role in decision making process as well as during its using? Are they coincided for different
generations? Additionally, the author attempted to obtain an objective view of the relevance of functio-
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nality, visual aspects, description on the packaging, as well as innovativeness and packaging changes for
decision making process.

Stowa kluczowe: design; komunikowanie; opakowanie; rozwdj nowego produktu, réznorodnoé¢
pokoleniowa, zarzgdzanie pokoleniami
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Wstep

Proces podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw bywa zlozony i czesto
skomplikowany. Klienci podlegaja gtebokim wplywom spotecznym, psychologicznym
oraz emocjonalnym. Czasem o zakupie decyduje chwila, innym razem zakupy sa poprze-
dzone diugim planowaniem.

W procesie podejmowania decyzji coraz wigksza role przypisuje si¢ opakowaniu.
W przeszlosci pelnito ono gléwnie funkcje ochronng oraz informacyjng. Obecnie staje si¢
narzedziem marketingowym, nazywanym nie bez przyczyny niemym sprzedawca. Powo-
dem tego jest m.in. rosnaca liczba sklepéw samoobstugowych, w ktérych rola sprzedaw-
¢y, bedacego zarazem doradca, zostata zredukowana do minimum.

Niniejszy artykul ma na celu wyjasnienie roli opakowania w podejmowaniu decyzji
zakupowych przez konsumentéw w réznym wieku oraz zwrécenie uwagi na ryzyko jego
marginalizacji. W tym celu sformulowano gléwne pytanie badawcze: Czy opakowanie
ijego atrybuty odgrywaja role w procesie zakupowym i w trakcie uzytkowania oraz czy s
one tozsame w zalezno$ci od pokolenia nabywcow?

Dodatkowo podjeto probe odpowiedzi na pytania o role funkcjonalnosci opakowania,
jego elementéw wizualnych i znajdujacych si¢ na nim opiséw, a takze - innowacyjnosci
i wplywu zmian w opakowaniu na decyzje o zakupie produktu przez konsumentow.

Ewolucja w projektowaniu opakowan

Wspdlczesny przemyst opakowaniowy ma za sobg dtuga historie. Na przestrzeni wiekdw
opakowanie zmienialo swoje funkgcje i zastosowanie. Odpowiednio zaprojektowane wy-
syla sygnaly, ktére maja wplyw na sposdb, w jaki konsument postrzega zawarty w nim
produkt, oddzialuje na jego zachowania i podejmowane przez niego decyzje zakupowe
(Lisinska-Kus$nierz, Ucherek, 2004).

Wydarzeniem, ktére miato niewatpliwy wplyw na rozwoj i ewolucje opakowalnictwa,
byla rewolucja przemystowa i zwiazane z nig przemiany spofeczne, kulturowe i techno-
logiczne. W czasie jej trwania wzrosto zapotrzebowanie na produkty jakosciowe, a funkcja
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opakowania zmienita sie radykalnie. Postepujaca budowa drég i kolei wplynely na rozwoéj
handlu i tym samym na poprawe dostepnosci wielu produktéw. Towary coraz czeéciej
byly transportowane, a to spowodowalo, ze narodzila si¢ potrzeba odpowiedniego ich
opakowania. W duzej mierze jednak opakowania byly zarezerwowane dla produktow luk-
susowych, takich jak bizuteria, buty i Zywnos¢. Ceny tych towaréw byly wysokie, a opa-
kowanie po zuzyciu produktu lub jego rozpakowaniu mialo dalej stuzy¢ uzytkownikowi.

Po I wojnie $wiatowej w Europie rynek opakowan zaczal przechodzi¢ transformacje.
Pojawily si¢ rozwigzania innowacyjne, ktére wplynely na obnizenie cen opakowan. Wpro-
wadzono m.in. szkto formowane, metalowe puszki, pudfa kartonowe i celofan. Wciaz jed-
nak wiele produktéw bylo sprzedawanych luzem, a rolg sprzedawcy bylo ich zapakowanie
i zwazenie. W tym czasie pojawily si¢ pierwsze produkty podrobione, imitujace te orygi-
nalne, ale o znacznie gorszej jako$ci. Dostrzegajac zagrozenie ze strony nieuczciwej konku-
rencji, producenci zaczgli znakowa¢ opakowania. Pierwsza potowa XX w. to takze rozwdj
supermarketéw, ktore wplynely drastycznie na zmiany w dystrybucji i konsumpgji.

Po zakonczeniu II wojny $wiatowej nastapil gwaltowny wzrost gospodarczy, pola-
czony ze wzrostem dochoddéw. Na rynku opakowan pojawily si¢ aluminium i tworzy-
wa sztuczne. Materialy, ktére wykorzystywano w przemysle, byly coraz lepsze, bardziej
wytrzymale, lzejsze, elastyczne i co najwazniejsze — tansze. Powoli ograniczano papier
i szklo, zastepujac je tworzywami sztucznymi i metalowymi.

Koniec XX w. to gwaltowny rozwoj technologii cyfrowych, m.in. druku cyfrowego.
Funkcja opakowania stalo si¢ przede wszystkim wyrdznienie produktéw danej firmy.
Wzrosla tez edukacja w zakresie ekologii, co spowodowalo, ze o opakowaniach zaczeto
dyskutowaé w kategorii odpaddw zagrazajacych srodowisku. Powszechne wykorzystanie
plastiku oraz niskie ceny opakowan ugruntowaly nabywcéw w przekonaniu, ze opako-
wanie jest zbedne i po uzyciu nalezy je wyrzucié. Tak zaczely tworzy¢ sie gigantyczne
wysypiska $mieci, ktdre staly si¢ niechlubng wizytéwka pokolenia X, nazywanego wtasnie
z tego powodu ,,pokoleniem §mieci” (Dziadkiewicz, Niezurawska, 2017). Aby ukroci¢ ten
proceder, w 2000 r. EPA (Environmental Protection Agency) stworzyla rygorystyczne
przepisy dla przedsiebiorstw w celu kontrolowania i ograniczania wplywu opakowan
na $rodowisko. Konsekwencja poszukiwania rozwigzan na rzecz optymalizacji odpaddéw
stalo si¢ Swiadome projektowanie opakowan (Bugusu, Marsh, 2007).

Na ewolucje¢ opakowan w XXI w. wplywaja trendy spoleczne. Mozna do nich zaliczy¢
m.in. zmniejszenie wielkoéci gospodarstw domowych'. Rosénie tez popyt na opakowa-
nia wielokrotnego uzytku typu Ready to Go (RTG), a wigc takie, ktdre sa gotowe do za-
brania ze sobg — butelki na wode¢ i napoje izotoniczne, wypierajace jednorazowe butelki
na soki i napoje gazowane. Opakowania maja by¢ lekkie, poreczne i nietlukace sie. Szkto
jest wypierane przez plastik, zamiast kapsli pojawiaja si¢ nakretki. Pojawila si¢ nowa obje-
to$¢ (inna dla dzieci, dla sportowcdw i do kobiecej torebki). Nowoscig sa tez opakowania
na napoje gorace, tzw. Ready to Drink (RTD). W projektowaniu liczy sie funkcjonalno$¢
i ergonomia.

Kolejnym trendem jest nacisk na autentycznos¢ i oryginalno$¢, np. unikalne dodat-
ki, egzotyczne wzory, kulturowo naznaczone opakowania, produkty personalizowane,
opakowanie jako gadzet. Z drugiej strony, trend na prozdrowotno$¢ zaktada wypieranie

! Przewiduje sie, ze w 2020 r. liczba jedno- i dwuosobowych gospodarstw domowych wyniesie niemal 70%,
podczas gdy w 2001 r. wynosita 52%.
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plastiku przez szklo m.in. z uwagi na migracje zwigzkéw chemicznych do produktu (np.
BPA). Designerzy czesto podaja na opakowaniu kaloryczno$¢ zywnosci, wprowadzajg
kontrole porcji i zabezpieczenia przed podrébkami. Projektowane sa takze opakowania
inteligentne (dotyczy to zwlaszcza produktéw zywnosciowych), ktére za pomocs inte-
raktywnych wskaznikéw sg czule na zmiany temperatury, chemiczne reakgje, sygnalizuja
nieszczelno$¢ itp. Podobnie dzialaja opakowania aktywne, ktérych zadaniem jest prze-
dluzanie trwato$ci i zachowanie produktu w formie niezmienionej. Coraz wigkszy jest
nacisk na ekologie i recykling: w ekoopakowaniach dominujg minimalizm i naturalne
materialy, takie jak len, bawelna, drewno i ceramika.

Zmiany demograficzne, tj. starzenie si¢ spoleczenstwa, wymuszajg réwniez zmiany
w designie - obecnie projektuje si¢ mniejsze rodzinne opakowania oraz produkty typu
antiageing, eksponujace takie cechy, jak witalno$¢, energia, dlugowieczno$¢. Na koncu
nalezy zauwazy¢, iz wspoltczes$nie rowniez w praktyce marketingowej wiele komunikatéw
marketingowych opiera si¢ na przedstawieniu istoty innowacyjnosci produktu, podkre-
$lajac tenze innowacyjny charakter przez ekspozycje np. nowego designu, nowych sklad-
nikéw czy nowych rozwiazan technicznych (Badowska, 2014).

Rola designu opakowania

Wplyw wygladu i funkcjonalnosci opakowania na podejmowanie decyzji zakupowych
konsumentéw sprawia, ze rola designu jest niezwykle istotna w procesie tworzenia no-
wego produktu. Design jest pojeciem wielowymiarowym. Moze odnosi¢ si¢ zaréwno do
procesu projektowania, jak i do efektu koncowego. Trudno go zastapi¢ jednym polskim
odpowiednikiem, poniewaz od strony wizualnej nalezaloby uzy¢ terminu ,,wzornictwo”,
a jeszcze $cislej — ,wzornictwo przemystowe” (ang. industrial design), z drugiej strony
tzw. dobry design to projektowanie funkcjonalne i uzyteczne. Termin wigc nie powinien
by¢ dostownie ttumaczony na jezyk polski, poniewaz zawiera w sobie podioze socjo-
logiczne (moda na produkty designerskie), ekonomiczne (przydatnos¢ i funkcjonalno$é
produktu), czy tez technologiczne (rozwdj innowacji).

W zwigzku z tym mozna wyszczegdlnic¢ trzy kategorie korzysci wynikajace z uzytko-
wania opakowania: uzytkowe, semiotyczne i hedonistyczne (Bloch, 2011). Pierwsza grupa
jest skupiona woko! funkcjonalnosci opakowania oraz komfortu jego uzytkowania. Opa-
kowanie powinno by¢ praktyczne, proste w obstudze oraz tatwe do zutylizowania. Row-
nie wazna jest jego ergonomia rozumiana jako odpowiednie dopasowanie opakowania
do produktu, jak i do potrzeb jego nabywcy.

Semiotyczne elementy designu pozwalajg opakowaniu zastapi¢ sprzedawce. Opako-
wanie pelni funkcje komunikacyjna: informuje o zawarto$ci, pochodzeniu, sktadzie, pro-
ducencie itp. Na podstawie tych komunikatéw nabywca nie tylko zdobywa informacje
o produkcie, ale takze wyrabia sobie opinie na temat producenta, kreujac w §wiadomosci
konkretny wizerunek danej marki.

Patrzac pod katem estetyki, najbardziej istotne dla nabywcy sa korzysci hedoni-
styczne. Od dawna méwi si¢ bowiem, ze nabywcy kupuja emocje, dlatego produkt ma
przede wszystkim sprawia¢ przyjemnos¢. Pierwszy impuls to obcowanie z opakowaniem,
ktére podobnie jak produkt, ma dziata¢ na zmyst wzroku, dotyku, a nawet wechu i stu-
chu. W parze z elementami niewerbalnymi idg elementy werbalne, tj. marka, nazwa itp.
(Butkeviciene, Stavinskiene, Rutelione, 2008).
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Czesto o wyborze produktu decyduja przyzwyczajenia, wspomnienia i pozytywne do-
$wiadczenia (Rundh, 2009; Creusen, Veryzer, Schoormans 2010). Réwnie wazne s3: czas,
zaangazowanie nabywcy oraz rodzaj podejmowanej decyzji zakupowej. Im mniej czasu,
ktéry klient moze po$wigci¢ na zapoznanie sie z ofertg na polce sklepowej i im dluzszy
czas istnienia produktu na rynku, tym klient bedzie bardziej opierat si¢ na wygladzie opa-
kowania. Co wiecej, wigkszoé¢ klientéw szuka produktu wlasnie po opakowaniu. Gdy zas
produkt jest nowy na rynku, czynnikiem decydujacym o wyborze produktu beda elemen-
ty wizualne opakowania.

W przypadku produktéw luksusowych oraz débr kupowanych rzadko opakowanie
odgrywa marginalna role. Natomiast biorac pod uwage dobra pierwszej potrzeby lub te
kupowane impulsywnie, nalezy zauwazy¢, ze nabywcy kieruja sie tylko i wylacznie przed-
nig cze$cia opakowania, nawet bez brania produktu do reki (Clement, 2007; Stewart,
1996; Silayoi, Speece, 2004; Kotler, Keller, 2013).

W marketingu design opakowania moze by¢ rozumiany jako (Jerzyk, 2014):

= relacja funkeji i formy (warto$¢ ustugowa opakowania oraz sposéb jej prezentowa-
nia) - jest to najbardziej powszechne ujecie designu opakowania,

= przestanie centralne i peryferyjne (informacje konieczne i pozadane do przekazania
konsumentowi, zaprezentowane w sposoéb atrakcyjny i skuteczny),

= interakcja struktury i symboliki (poprawna kompozycja opakowania w odniesieniu
do zasad komunikacji marketingowej oferuje wartos¢ dodang w postaci artefaktow) -
opakowanie dostarcza wrazen natury sensorycznej i wrazen aktywizujacych emocje.

Marketingowa rola opakowania oraz jego zwigzek z kazdym z elementéw marketin-
gu-mix s3 tak duze, Ze niejednokrotnie méwi si¢ o nim jako o 5P w mieszance marketin-
gowej. W tym aspekcie opakowanie ma za zadanie budowa¢ okreélony wizerunek firmy,
przycigga¢ uwage konsumentdw, stanowi¢ element wyrdzniajacy w poréwnaniu z pro-
duktami konkurencji i by¢ swoistg reklama produktu (Ampuero, Vila 2006; Gofman,
Moskowitz, Mets 2010).

Opakowanie, nawet w przypadku znanych marek, to wazne narzedzie generuja-
ce sprzedaz. Jest odpowiedzialne za inicjowanie i kontynuowanie dialogu z nabywca.
W $wiecie rosnacej sprzedazy internetowej opakowanie niejednokrotnie jest impulsem
do zakupu. Jego design musi uwzglednia¢ pozycje marki, kategori¢ produktu, grupe do-
celowy oraz przedzial cenowy.

Oprdcz oryginalnej formy réwnie wazna jest jako$¢ opakowania. Nierzadko klienci
rezygnuja z ponownego zakupu produktu tylko dlatego, ze to wlasnie opakowanie nie
spetnito ich oczekiwan: wyginalo sie podczas uzytkowania, przestawala dziataé pompka,
kartony miaty niestandardowe wymiary, przez co ich transport byl uciazliwy itp.

Obecnie duzy nacisk stawia si¢ na eliminacje niepozadanych wlasciwosci tworzyw,
z ktérych wykonane sa opakowania — w przypadku szkta projektanci staraja si¢ ograni-
czy¢ krucho$¢, w przypadku papieru - rozerwalnos¢ i niska barierowo$¢, w przypadku
metalu - podatno$¢ na korozje, a w przypadku tworzyw sztucznych - brak biodegrado-
walnoéci. Istotnym aspektem nowoczesnych opakowan jest ich uszlachetnianie. Poprawie
ulegaja walory estetyczne, a takze wytrzymalo$¢ na dzialanie czynnikéw zewnetrznych.
Do ciekawostek nalezy fakt, ze w opakowalnictwie zastosowano mikrokapsutki uwalnia-
jace okreslony zapach.
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Metodyka badan

W badaniu wzielo udzial 596 osdb z wojewodztw: pomorskiego, kujawsko-pomorskiego,
mazowieckiego i warminsko-mazurskiego (byli to przyszli i obecni studenci, wyktadow-
¢y, trenerzy oraz osoby pracujace w biznesie i osoby bezrobotne). Warto zauwazy¢, ze
w toku badania okazalo sig, Ze niezaleznie od wyksztalcenia, aktywnoéci zawodowej oraz
miejsca zamieszkania, odpowiedzi sg zbiezne, dlatego pomimo poczatkowego zamierze-
nia, by dokona¢ badania wielowymiarowo (por. tabela 1) zdecydowano si¢ uwzgledni¢
tylko jedno kryterium - przynaleznos$¢ do danej grupy pokoleniowej. Dobdr préby miat
charakter kwotowy. Badanie przeprowadzono w okresie od pazdziernika do listopada
2017 r., za pomocg ankiety internetowej (CAWI). Badanie mialo charakter wstepny, nie
bylo reprezentatywne. Prowadzono je na podstawie wskaznika struktury. Kolejnym eta-
pem bylo zastosowanie testow nieparametrycznych.

Tabela 1. Struktura badanej grupy respondentow

Pokolenie 1 ..
(lata % Wyksztalcenie % Aktywnos¢ % N.he] see %
. zawodowa zamieszkania
urodzenia)
Pokolenie X 18,30 | wyzsze 58,00 |osoby 44,60 | miasto pow. | 61,60
(1964-1980) pracujace 250 tys.
mieszkancow
Pokolenie Y 62,10 |s$rednie 26,00 |studenci 17,40 | miasto 14,40
(1981-2000) pracujacy 101-250 tys.
mieszkancow
Pokolenie Z 16,60 | zawodowe 1,00 |studenci 16,10 | miasto do 19,30
(urodzeni po niepracujacy 100 tys.
2001 r.) mieszkancéw
brak 3,02 | podstawowe 1,00 |uczniowie 19,50 | wie$ 4,70
odpowiedzi
brak 15,00 |osoby 2,34
odpowiedzi bezrobotne

Zrédlo: opracowanie wlasne

Ze wzgledu na cel badania zapytano respondentdw, czy opakowanie utatwia im proces
zakupowy. Zdecydowana wiekszos$¢ badanych (91%) odpowiedziata twierdzaco. Wérdd
0s0b, ktdre zaprzeczyly, niecale 7% to przedstawiciele pokolenia X oraz po 1% - przedsta-
wiciele pokolenia Y i Z. Mozna zatem wnioskowac¢, iz opakowanie produktu zapada w pa-
mie¢ konsumentom i ulatwia chociazby znalezienie produktu na pétkach sklepowych.

Analizujac rycing 1, mozna zauwazy¢, ze funkcjonalnos¢ opakowania oraz informacje
na nim zawarte s3 najwazniejszym motorem zakupu w opinii pokolenia X (odpowiednio
60% i 47% odpowiedzi badanych). Odmienne atrybuty docenia pokolenie milenialséw,
ktére za najwazniejsze uznalo logo i szate graficzng (odpowiednio 78% i 48% odpowiedzi
respondentéw). Z kolei w opinii pokolenia Z dominujace wydaja si¢ by¢: logo (92% ba-
danych), szata graficzna (89% odpowiedzi) i opakowanie, bedace dzietem znanego pro-
jektanta. Warto zwrdci¢ uwage, ze w przypadku pokolenia X atrybut w postaci projektu
znanej osoby byl jednym z najnizej ocenionych stymulantéw (4% odpowiedzi). W przy-
padku pokolenia Y tylko co pigty badany uznal te ceche za istotng. Z kolei funkcjonalnos¢,
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tak wysoko oceniona przez pokolenie X, zostala wyrdzniona jako istotna przez mniej niz
40% respondentdw z pokolenia Y oraz co pigtg osobe z pokolenia Z.

Z analizy badania wynika réwniez, Ze tres¢ na opakowaniu, ktéra ulatwia zakup nie-
mal polowie respondentéw z pokolenia X, nie odgrywa istotnej roli dla pokolenia Y (14%
odpowiedzi respondentéw) oraz dla pokolenia Z - 8% odpowiedzi respondentéw. Warto
takze zwrdci¢ uwage na ceche w postaci oryginalnosci opakowania, ktora jest istotna dla
niemal 60% nastolatkdw, tymczasem jest niezauwazana przez pokolenie X (8% odpowie-
dzi respondentéw). Co ciekawe, okazuje sie, ze pomimo edukacji w dziedzinie ekologii,
majacej niebagatelny wplyw na projektowanie opakowan, ten atrybut nie jest postrzegany
jako decydujacy przez zadne pokolenie polskich odbiorcéw: pokolenia Y i Z uwazaja eko-
logicznosé¢ opakowania za wazng (te ceche jako istotng zaznaczyto niemal 40% milenial-
sOw oraz co trzeci reprezentant pokolenia Z), nie jest ona jednak determinanta zakupu,
tak istotna jak elementy wizualne, oryginalno$¢ oraz projekt znanej osoby.

Jak wynika z odpowiedzi udzielonych przez respondentéw z pokolenia X na pytanie
o najbardziej istotne dla nich cechy w trakcie uzytkowania produktu (por. rycina 2), sg to:
wygoda uzytkowania (92% odpowiedzi), wytrzymalosé¢ (97% odpowiedzi), szata graficzna
(83% odpowiedzi), estetyka wykonania (79% odpowiedzi) oraz ochrona produktu (72%
odpowiedzi).

Cechg obojetna dla pokolenia X okazala si¢ innowacyjnoé¢ opakowania, jego eko-
logicznos¢ oraz to, czy zostal zaprojektowany przez znanego designera. Okazuje si¢ réw-
niez, ze informacje znajdujace si¢ na opakowaniu uzyskuja status niewaznych juz po do-
konaniu zakupéw (w odréznieniu od inicjacji zakupu, kiedy ten atrybut byt dla nabyw-
cOw istotny — por. rycina 2). Analogicznie na rycinie 3 wskazano odpowiedzi responden-
tow z pokolenia Y.

Analizujac rycine 3, mozna zauwazy¢, ze cechy uznawane przez pokolenie Y za istot-
ne, to estetyka wykonania opakowania (79% odpowiedzi), szata graficzna (72% odpowie-
dzi) oraz wytrzymalos¢ (91% odpowiedzi). Wysokie miejsce zajmuje takze innowacyjno$¢
(77% odpowiedzi). 42% milenialséw uznalo zakres informacji na opakowaniu za istotny.
Ekologiczno$¢ za$ uznana zostala za obojetna lub malo istotng. Nastepnie dokonano ana-
lizy pokolenia Z (por. rycina 4).

Na rycinie 4 mozna zauwazy¢, ze do atrybutéw opakowania uznanych za istotne pod-
czas uzytkowania produktu wérdd reprezentantéw pokolenia Z nalezg: jego innowacyj-
no$¢ (81% odpowiedzi), estetyka wykonania (92% odpowiedzi), szata graficzna (82% od-
powiedzi) oraz rodzaj materialu (78% odpowiedzi). Za niewatpliwie istotng ceche opako-
wania uznano zaprojektowanie go przez znanego designera (98% odpowiedzi). Do cech
uznanych za niewazne nalezg informacje na opakowaniu (42%), za$ funkcja ochronna
produktu oraz ekologiczno$¢ (odpowiednio 34% i 31% odpowiedzi) byly cechami obo-
jetnymi.

Na pytanie o ocene jakosci produktu przez opakowanie 77% respondentéw odpo-
wiedzialo twierdzaco (z czego az 78% to reprezentanci pokolenia X). 11% respondentéw
uwaza, ze nie ma korelacji pomiedzy postrzeganiem produktu a opakowaniem (najwiecej
odpowiedzi tego typu zaznaczyli przedstawiciele pokolenia Z — 82%). 12% respondentéw
nie mialo zdania na ten temat (65% odpowiedzi zostalo wskazanych przez reprezentan-
tow pokolenia Y). Takie roztozenie wynikéw $wiadczy o tym, ze o postrzeganiu jakosci
produktu, zwlaszcza w opinii respondentdéw z pokolenia X, decyduje wilasnie jego opa-
kowanie. Dodatkowo zapytano o zwiazek pomiedzy opakowaniem produktu a uczuciem
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Rycina 1. Atrybuty opakowania stymulujace proces zakupu
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Rycina 2. Znaczenie poszczegdlnych cech opakowania dla pokolenia X
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Rycina 3. Znaczenie poszczegdlnych cech opakowania dla pokolenia Y
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Rycina 4. Znaczenie poszczeg6lnych cech opakowania dla opinii ankietowanych z pokolenia Z
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przynaleznosci do okreslonej grupy spolecznej. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (67%
respondentéw) zgadza si¢ z tym stwierdzeniem (w grupie tej znalazlo si¢ 99% reprezen-
tantow pokolenia Z, 65% milenialséw oraz 12% oséb z pokolenia X).

Ponad 80% ankietowanych przyznato si¢ do zakupu produktu gléwnie przez pryzmat
opakowania (niemal 40% tej grupy to reprezentanci pokolenia Y, a niemal 60% to repre-
zentanci pokolenia Z). Przeczaco odpowiedzialo 19,4%, wsrdd ktorych 76% badanych to
osoby z najstarszej grupy wiekowej (urodzone w latach 1964-1980), 14% badanych to oso-
by urodzone mig¢dzy rokiem 1981 a 2000, a 10% badanych to osoby urodzone po 2001 r.

Dodatkowo osoby, ktére opowiedzialy si¢ za zakupem ze wzgledu na interesujace
opakowanie, zapytano, czy sa skfonne zaplaci¢ za interesujace ,designerskie” opakowanie
wiecej. 37% respondentéw odpowiedzialo, ze raczej tak, a 18%, ze zdecydowanie tak. Wy-
niki te wskazujg na coraz wigksze zainteresowanie konsumentéw nie tylko funkcjonalno-
$cig opakowania, ale tez jego wygladem. Pytajac respondentéw o ich reakcje na zmiang
opakowania znanego im juz produktu, odpowiedzi byly nastepujace: irytacja (99% bada-
nych 0séb z pokolenia X i 81% z pokolenia Y) i utrata zaufania (76% z pokolenia X oraz
63% z pokolenia Y). Co ciekawe, te dwie cechy nie byly znaczaco istotne dla przedstawi-
cieli pokolenia X (kolejno: 15% i 14%). Ta najmlodsza grupa badanych wykazuje reakcje
odwrotne, zwigzane ze zmiang opakowania — zainteresowanie i entuzjazm (odpowiednio
83% i 78% odpowiedzi). Poszczegélne odpowiedzi zostaly zaprezentowane na rycinie 5.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze zmiana opakowania produktu skierowanego do 0s6b po-
wyzej 20 roku zycia powinna by¢ przeprowadzona w sposob dobrze przemyslany i spojny
ze strategia marki. Nieumiejetne wprowadzenie nowego opakowania produktu dobrze
znanego tej grupie konsumentéw moze spowodowaé odwrdcenie si¢ od marki i wybranie
produktu konkurencji. Tymczasem okazuje si¢, ze zmiana opakowania produktu skie-
rowanego do nastolatkéw moze by¢ skutecznym zabiegiem marketingowym - wzbudza
bowiem ciekawo$¢ i jest przychylnie odbierana.

Rycina 5. Odczucia respondentéw podczas zmiany opakowania
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Whioski

Z przeprowadzonego badania wynika, ze konsumenci z pokolenia X najczeéciej w swo-
ich wyborach kierujg si¢ przyzwyczajeniem i wysoka jakoscig produktéw. Maja zaufanie
do tych marek, ktorych pozycja jest juz ugruntowana na rynku. Dodatkowym czynnikiem
majacym wplyw na wybdr produktu jest cena, ktéra zawsze powinna by¢ adekwatna do
jakos$ci produktu. Osoby z pokolenia X sg podatne na dzialania promocyjne. Cechuje je
duza lojalnoé¢ do produktéw, ktore spelnily ich oczekiwania. Nie potrzebuja ciaglych
zmian i testowania nowosci pojawiajacych si¢ na rynku. Réwnie wazne jak produkt jest
dla nich opakowanie, ktére powinno by¢ odzwierciedleniem marki, tzn. nie§¢ spéjny
z produktem komunikat. Nalezy jednak mie¢ na uwadze to, ze decyzje zakupowe poko-
lenia X sg czgsto podyktowane sugestiami mlodszego pokolenia - Y, majacego wigksze
rozeznanie w trendach rynkowych i korzystajacego w sposéb nieograniczony z wiedzy
zdobytej w internecie. Tworzac wiec projekty opakowan dla przedstawicieli pokolenia X,
nalezy mie¢ na uwadze symbioz¢ dwdch pokolen.

Priorytetem wsrdd reprezentantéw pokolenia Y bedzie nie tradycja, lecz unikato-
woé¢ marki. Coraz cze$ciej reprezentanci tego pokolenia decyduja sie na zakup pro-
duktéw przedsiebiorstw nowo powstatych, krétko istniejacych na rynku, niemajacych
wyrobionej marki. To, co dla nich jest najwazniejsze, to oryginalnos¢, czeste wprowa-
dzanie nowosci i kreowanie serii limitowanych. Cena, w odréznieniu do motywéw
postepowania pokolenia X, nie jest wyznacznikiem zakupu. Osoby z pokolenia Y nie
koncentruja si¢ na jednym poziomie ekspozycji produktéw w sklepach, lecz wybieraja
produkty z réznych poélek sklepowych. Projektujac opakowania, designerzy powinni
zwrdci¢ uwage na rozwiazania proekologiczne. Warto podkresli¢, ze opakowanie z na-
turalnych materialéw, moze by¢ nawet motywatorem do kupna produktéw w znacznie
wyzszej cenie. Z punktu widzenia celu artykutu warto podkresli¢, ze jest to pierwsze
pokolenie, ktore idac za trendami XXI w., woli kupowaé produkty bez opakowania.
Aczkolwiek, kiedy juz to opakowanie wystepuje, powinno by¢ ono funkcjonalne, wy-
godne w obstudze i ciekawie zaprojektowane (na te cechy nie zwracajg uwagi dzisiejsi
trzydziesto- i czterdziestolatkowie). Milenialsi cenig sobie $wieze pomysly i element za-
skoczenia. Sg bardziej podatni na bodzce, ktére niesie ze sobg starannie zaprojektowane
opakowanie — ciekawg historie (tzw. story telling), wywolanie emocji, a takze kontakt,
ktéry firma probuje nawiagzad za posrednictwem produktu.

Generacja Z (obecni nastolatkowie), majaca do czynienia z technologia od najmtod-
szych lat, bardziej niz pozostate pokolenia jest skupiona na tre$ciach online. Wedlug
A. Dziadkiewicz (2017), pokolenie to chce angazowac si¢ w tworzenie produktu oraz de-
cydowa¢ o ostatecznym jego ksztalcie. Najczedciej przedsiebiorcy docierajg do tych klien-
tow za pomoca mediéw spolecznosciowych, aplikacji mobilnych oraz tzw. influenceréw,
czyli lideréw opinii. Co ciekawe, jest to pierwsze pokolenie, ktdre bedac usatysfakcjo-
nowane z zakupu albo dumne z nabycia danych produktéw, prezentuje je w internecie,
stajac si¢ jakoby ich zywa reklamg. Osoby z pokolenia Z lubig identyfikowa¢ si¢ z produk-
tem, ktérego nabycie wyznacza przynalezno$¢ do danej grupy spolecznej (spoteczno$é
Apple, spoteczno$¢ Starbucks itp.). Opakowanie powinno by¢ wigc spojne z produktem
zawartym w jego wnetrzu.
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Podsumowanie

Dzigki przeprowadzeniu ankiety dotyczacej wplywu opakowania i jego designu na po-
dejmowanie decyzji zakupowych mozna skonstatowac¢, iz opakowanie, chociaz wciaz nie
zawsze doceniane przez uzytkownikéw, ma ogromny wplyw na wybér produktu. Zdecy-
dowana wiekszosé¢ dzisiejszych konsumentéw (niezaleznie od wieku) kieruje si¢ wiasnie
opakowaniem produktu juz na etapie podejmowania decyzji zakupowych.

Kolejnym aspektem sa cechy i elementy opakowania. Z przeprowadzonych badan
wynika, ze konsumenci pokolenia X §wiadomie stawiajg przede wszystkim na funkcjo-
nalno$¢ danego opakowania, informacje na nim zawarte oraz aspekty logistyczne. Nie-
mniej jednak odpowiedzi udzielone na pytanie o istotno$¢ poszczegdlnych sktadowych
opakowania na etapie podejmowania decyzji zakupowych wyraznie sugeruja, ze coraz
cze$ciej kupujacy, zwlaszcza reprezentujacy pokolenia Y i Z, zwracaja uwage na wyglad
opakowania danego produktu oraz na jego tworce. Wyniki wskazuja, iz ksztalt, wielkos¢,
logo, kolor opakowania, a nawet zlecony projekt zaczynaja by¢ rownie istotne, a czgsto -
najwazniejsze podczas robienia zakupow.

Badania wskazujg tez, ze coraz bardziej popularne sg kwestie dotyczace ekologiczno$ci
opakowania, jednak wcigz nie stanowig one elementu kluczowego, tak podczas zakupéw,
jak i pézniej, podczas korzystania z produktu. Wyniki badania wskazuja, Ze najbardziej
aktywna grupa w tym zakresie jest pokolenie Y, ktére wykazuje si¢ najwigksza $wiadomo-
$cig podejmowanych decyzji zakupowych. Jednakze mozna zauwazy¢, ze pozostate grupy
badanych nie pozostaja bierne. Stusznym wydaje si¢ zatem stwierdzenie, iz ekologia to
trend, ktory jest w fazie rozwoju.

Nastepnie warto podkresli¢ sposob, w jaki konsumenci postrzegaja opakowanie pro-
duktu. Wigkszos¢ z nich uwaza, iz opakowanie odzwierciedla jako$¢ zawartego w nim
produktu, a takze moze wywolywaé poczucie przynaleznosci do pewnej grupy spoleczne;.
Jest to szczegdlnie istotne z punktu widzenia komunikacji zwigzanej z opakowaniem. Do-
datkowo, ponad polowa ankietowanych przyznala, ze nieraz kupita produkt przez pry-
zmat jego opakowania, a co wigcej — bylaby skfonna przeznaczy¢ wigksza kwote na dany
produkt tylko ze wzgledu na jego atrakcyjne opakowanie. Z analizy zebranego materiatu
mozna takze wywnioskowa¢, iz konsumenci w pewien sposob przywiazuja si¢ do opa-
kowania znanego im wczesniej produktu i chociaz w wiekszosci sg zainteresowani jego
zmiang, to nierzadko budzi ona u nich poirytowanie.

Podsumowujac dokonang analiz¢, mozna stwierdzi¢, ze podstawowymi funkcjami
opakowania, na ktdre konsumenci zwracajg uwage w czasie podejmowania decyzji za-
kupowych, sa funkcje: ochronna i informacyjna. Niemniej jednak jego design staje si¢
niezwykle istotnym atrybutem w procesie podejmowania decyzji o zakupie, a jego po-
pularno$¢ ros$nie wraz z tworzeniem si¢ nowych pokolef nabywcow. Z calg pewnoscia
mozna stwierdzié, iz wystepuja wyrazne réznice w postrzeganiu opakowania przez kon-
sumentow bedacych przedstawicielami danych grup pokoleniowych. Dla najstarszych
licza sie¢ marka oraz informacje producenta, milenialsi skupiaja si¢ na innowacyjnosci
opakowania, jego estetyce i ekologiczno$ci. Natomiast osoby z generacji Z patrza na opa-
kowanie pod katem jego oryginalnosci, znanego tworcy i mozliwosci przynalezenia do
okreslonej grupy spoleczne;.

W artykule uwidoczniono nie tylko potrzebe dostosowania opakowania do réznych
potrzeb grup konsumentdw, ale takze wskazano zlozonos$¢ oraz wieloaspektowo$¢ tego
zagadnienia.
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