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Znaczenie warstw opakowania jednostkowego
dla konsumentow na rynku FMCG

Streszczenie

Cel artykulu: eksploracja znaczenia i postrzegania opakowania przez konsu-
mentéw o réznych postawach konsumenckich.

Rodzaj wykorzystanej metodologii badawczej: zaprezentowano wyniki ba-
dan, przeprowadzonych w kwietniu 2015 roku z wykorzystaniem zogniskowanych
wywiadow grupowych (FGI) na temat znaczenia opakowania w procesach zaku-
powych konsumentéw. W badaniu wziety udziat 3 grupy mtodych konsumentow
(18-35 lat) z wojewodztwa lubelskiego, wykazujace koncentracje na innych aspek-
tach opakowania (wyglad opakowania, jego funkcjonalnos¢ oraz informacje o pro-
dukcie).

Gléwne wyniki badan: nasilenie danej postawy zakupowej (hedonista, smart
shopper, ekokonsument) jest powigzane z kategorig oczekiwan, jakie konsumenci
majg wzgledem opakowania, jednak aspekt funkcjonalnosci jest najwazniejszym
dla wszystkich 3 grup.

Implikacje praktyczne: w przypadku projektowania opakowan nalezy z taka
sama troska podchodzi¢ do projektowania aspektow funkcjonalnych oraz warstwy
informacyjnej, co szeroko pojetego designu opakowan, ktéremu obecnie firmy po-
$wigcajg najwigeej uwagi.

Implikacje spoleczne: wiedza dotyczaca potrzeb konsumenta w zakresie opa-
kowania produktu moze pomoéc w ich zaspokajaniu, a tym samym udoskonalaniu
opakowan, aby lepiej spetniaty swoje funkcje.

Kategoria artykulu: badawczy.

Stowa kluczowe: opakowanie jednostkowe, rynek FMCG, zachowania konsumen-
ta, smart shopper, ekokonsument.

Kody JEL: M31

Wstep

Swiat konsumenta, cho¢ miat sie upraszczaé, z biegiem lat coraz bardziej si¢ komplikuje.
Z jednej strony, wychodzac naprzeciw potrzebom konsumenta firmy przygotowuja wciaz
nowe, lepsze produkty, ktore oszczedzaja czas (np. automatyczny odkurzacz, ktory sam do-
stosowuje ustawienia do rodzaju powierzchni, po ktorej si¢ porusza), upraszczaja codzienne
czynnosci (np. AGD zdalnie sterowane smartfonem), pomagaja czu¢ si¢ bezpiecznie (np.
w ramach projektu Internet Rzeczy Opiekunczych powstaly paleczki do jedzenia, ktore po-
trafig wykry¢, czy olej uzyty do smazenia potrawy byt $wiezy), czy utatwiaja proces zaku-
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powy (np. juz nie tylko ptatnos¢ przez aplikacje czy nawet dionig w Szwecji), ale mozliwos¢
wykorzystania aplikacji do zamawiania dan i ptacenia jeszcze w drodze do lokalu). Z drugiej
strony konsumenci sg coraz bardziej zmeczeni wcigz otaczajacymi ich markami (tzw. poko-
lenie new balance), dla ktorych najwazniejsze staja si¢ rownowaga migdzy roznymi sferami
zycia, wygoda 1 prawda. Uwazaja, ze zwyczajne, normalne zycie jest czyms$ pozytywnym
i rownoczesnie chcieliby zy¢ w $wiecie prostszych wartosci, takich jak mitos¢ czy rodzina.
Odczuwajg nadmiar bodzcow, sa zmeczeni presja idealnego wygladu i dominacja logo, te-
sknig za szczero$cia 1 za tym, aby produkty, ktore kupuja, cechowaty si¢ prawdziwa jakoscia
i trwatoscia (Wysocka-Switata, Bierecka 2015). Podobne trendy widaé tez w prognozach
serwisu Trendwatching (Trendwatching 2015), ktory wskazuje, ze miliony konsumentow
beda mniej troszczy¢ si¢ o to, co majg lub moga kupic, ale koncentrujg si¢ na tym, co moga
wytworzy¢. Wraz z pojawiajacym si¢ kryzysem zaufania rozwija si¢ tez ekonomia wspot-
dzielenia (sharing economy) (Fal brw), w ktorej zamiast kupowac — konsumenci pozyczaja
od siebie lub dziela si¢ tym, co maja (np. wymieniaja juz nie tylko rzeczami, ale tez umie-
jetnosciami na platformie Skilltrade). Coraz trudniej mowié juz o smart shopperze, prosu-
mencie, czy hedoniscie, gdyz coraz silniej ujawnia si¢ nowy typ konsumenta — konsument
hybrydowy (Muller 2015) lub cross-shoper (Assael 2004), ktory w niektdrych kategoriach
silnie eksponuje zakup produktow wizerunkowych podkreslajac tym samym swoj status
spoleczny, a jednoczesnie w innych kupuje produkty najtansze. Miesza kategorie cenowe
1 kanaly sprzedazy, nie przywiazujac si¢ do zadnej z konwencji robienia zakupow. Coraz
silniej widoczne jest tez, ze konsument staje si¢ coraz bardziej poinformowany, $wiadomy,
a zarazem pragmatyczny (Mironska 2010; 4P Research Mix 2012).

Zachowania te nieustannie oddzialuja na proces zakupowy konsumenta powodujac, ze
niektore jego etapy moga ulec wydtuzeniu (np. etap poszukiwania informacji) lub znacz-
nemu skréceniu (np. analiza alternatyw). Zmienity si¢ tez preferowane miejsca zakupow.
Kupowanie w hipermarketach (54%) ustapito miejsca zakupom w dyskontach (81%), w sto-
sunku do ktorych konsumenci sg bardziej lojalni (wskaznik NPS=31 w skali od -100 do 100,
dla hipermarketow NPS=18) (PBS 2015). Coraz silniej w $Sciezkach zakupowych zacieraja
si¢ tez roznice migdzy §wiatem fizycznym, internetowym oraz mobilnym (Capgemini 2012).

Wszystkie te przemiany sprawily, ze dla autorki interesujace wydato si¢ glebsze spoj-
rzenie na jeden wybrany aspekt calego procesu zakupowego — okreslenie jakie znaczenie
ma obecnie opakowanie w procesie zakupowym konsumenta z uwzglednieniem poszcze-
golnych jego warstw — marketingowej (design opakowania), funkcjonalnej (uzytkowanie
produktu) oraz informacyjnej (informacje o produkcie). W tym celu autorka przeprowadzita
w kwietniu 2015 roku badanie jakosciowe (FGI), do ktérego zaprosita mtodych mieszkan-
codw z wojewodztwa lubelskiego (do 35 lat), ktdrzy swoja sytuacj¢ materialng oceniajg jako
przynajmniej dobrg. W badaniu wzigly udziat 3 grupy osob, ktore roznity si¢ migdzy sobg
sposobem postrzegania opakowan i oczekiwaniami wzgledem nich. Do tego celu postu-
zyt kwestionariusz rekrutacyjny, z autorska skalg mieszaca stopien koncentracji na kazdej
z warstw opakowania. I tak uczestnikami byly 1) osoby wrazliwe na ekologie, dla ktorych
najistotniejsze byly informacje podane na opakowaniu, 2) osoby wrazliwe na estetyke opa-
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kowania, jego design, a takze te 3), dla ktorych liczy si¢ funkcjonalno$¢ oraz praktycznosé
opakowania.

Celem rozwazan jest eksploracja znaczenia i postrzegania opakowan przez konsumen-
tow o roznych postawach konsumenckich. W artykule postawiono nastepujace pytania ba-
dawcze:

- Czyiw jakim zakresie konsumenci zwracajg uwage na opakowanie?
- Czy reprezentowana postawa zakupowa zmienia postrzeganie opakowania produktu

z kategorii FMCG?

- Czy nasilenie danej postawy zakupowej wptywa na koncentracje na jednej, badz kilku
warstwach opakowania?

Znaczenie opakowania dla konsumenta

Zeby zrozumie¢ podejécie Polakow do kwestii opakowan na rynku FMCG trzeba przyj-
rze¢ si¢ jego zachowaniom zakupowym. Polski konsument wyr6znia si¢ sposrod konsu-
mentdw innych krajow UE bardzo duzg wrazliwo$cig cenowg (wskaznik elastycznosci ce-
nowej np. dla Ameryki Phn. wynosi 1,1, natomiast dla Europy Srodkowo-Wschodniej — 2,6)
(PortalSpozywczy.pl 2014). Polacy wykazuja szczegdlnie wysoka wrazliwo$¢ na cene pro-
mocyjng. Mowi si¢ nawet, ze Polak jest duzo bardziej lojalny wobec promocji niz wobec
marki, czy sieci handlowej (PortalSpozywczy.pl 2014). Dlatego tez nasilenie postawy smart
shoppera (Koniorczyk 2014) jest tu duzo wyzsze niz w innych krajach. Postawy hedoni-
styczne, czy konsumpcji proekologicznej dopiero si¢ ksztattujg, co wynika z jednej strony
z coraz wyzszych dochodow, jak i wigkszej §wiadomosci polskich konsumentéw nt. praktyk
rynkowych.

Cho¢ polscy konsumenci deklaruja, ze opakowanie ma dla nich niewielkie znaczenie,
gdyz priorytetowe sa dla nich marka, cena i jako$¢, to maja bardzo konkretne oczekiwa-
nia wobec opakowan. Opakowanie przysztosci w przypadku zywnosci powinno by¢ ich
zdaniem ,,ekologiczne, inteligentne, atrakcyjne wizualnie, bezpieczne, wygodne a do tego
innowacyjne, przemawiajace do wszystkich zmystow i po prostu funkcjonalne, nowocze-
sne 1 oryginalne” (PortalSpozywczy.pl 2015a). Praktycy rynku podkreslaja, ze zmiany
w opakowaniach powinny i$¢ w kierunku wygody i funkcjonalnosci, poniewaz jesli chodzi
o atrakcyjnos$¢ opakowan — te dziatania sa juz podejmowane (PortalSpozywczy.pl 2015b).
Wg Mead Westvaco Corporation (MWYV), §wiatowego producenta opakowan, ,,zachowanie
konsumentow jest silnie skorelowane z satysfakcja z opakowania: konsumenci, ktorzy sa
w petni zadowoleni z opakowania w poréwnaniu do swych mniej zadowolonych rowiesni-
kow sa bardziej sktonni do zakupu produktow i ich uzywania (57% do 47%) czgstszego do-
konywania zakupow (24% do 17%) i wyprobowania czego$ nowego z uwagi na opakowanie
(44% do 36%)” (Pefc.pl 2015). Badanie zrealizowane przez MWV w 5 krajach pokazuje,
ze znaczenie opakowania jest rézne i zalezy od kategorii produktu (Pefc.pl 2015). Wyglad
1 sposob pakowania majg szczegdlne znaczenie w takich kategoriach produktow, jak zyw-
no$¢ mrozona, kosmetyki, jedzenie na wynos oraz napoje. Ponadto opakowanie odgrywa
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wazniejsza role w kanale fizycznym (57%) niz w kanale wirtualnym (43%). O ile wyniki te
w przypadku handlu tradycyjnego nie dziwia, to stosunkowo niska réznica mi¢gdzy obydwo-
ma formatami handlu pokazuje, ze w przysztosci detalisci beda musieli zwraca¢ wigksza
uwage takze na prezentacj¢ opakowania w e-sklepach.

Wyniki badan wlasnych
I grupa: Ekokonsument

W przeprowadzonym przez autorke badaniu, kazda z grup inaczej postrzegata kwesti¢
opakowania. Podczas badan dato si¢ zauwazy¢ znaczace roznice. Najbardziej wyrazistg
grupa okazata si¢ by¢ grupa ekowrazliwych (do badania zostaty wybrane osoby wrazliwe
na kwesti¢ $wiadomego, zdrowego zZywienia, natomiast nie uwzglgdniono osob, ktore wy-
kazuja postawy wylacznie proekologiczne wzgledem $rodowiska naturalnego). Zmeczeni
iloscig bodzcow, ktore ich otaczaja, cheieliby, aby zakupy byty prostsze. Cenig mozliwo$é
zrobienia szybkich zakupow, co dla niektorych oznacza zakupy przez Internet, a dla in-
nych zakupy w galeriach handlowych. Ci pierwsi nie lubig traci¢ czasu w sklepie, zalezy im
na udogodnieniach, dlatego podkreslaja wagg takich rozwigzan, jak mozliwo$¢ obejrzenia
produktu w wersji 360>, wizualizacje wielkosci (przez zestawienie z innymi przedmiotami
w domu), infolini¢, precyzyjny opis produktu, wyraznie zaznaczony sktad produktu, ktory
jest dobrze przettumaczony na jezyk polski. Chetnie korzystaliby z utatwien w wyborze pro-
duktu ze wzgledu na sktad (szczegodlnie Ci aspirujacy do grupy ,,prawdziwe eko”, aktualnie
bedacy na poczatku tej drogi). Grupa ta $wiadomie dazy do ograniczania konsumpcji, dlate-
go deklarowata, ze w jej wymarzonym $wiecie byloby mniej pokus, oszustwa i nieetyczne
zachowania oraz praktyki marketingowe bylyby ograniczone, a w sklepach panowatby po-
rzadek (zard6wno w rozmieszczeniu towarow, jak i precyzyjnym oznaczaniu cen, aby wyeli-
minowac bledy w ich naliczaniu). Druga cze$¢ tej grupy doceniata role galerii handlowych,
ktore upraszczaja proces zakupowy, gdyz wszystko jest w jednym miejscu. Réwniez chetnie
korzystaliby z udogodnien, jak np. czytniki kodow QR, aby wigcej dowiedzie¢ si¢ o produk-
tach, ktore zamierzajg kupic.

Grupa pokazata silne, a zarazem spodjne poglady dotyczace roli opakowania w zakupach
innych osob. W ich percepcji ludzie kupuja dla opakowania. Opakowanie jest ,,wabikiem”,
ktoremu inni konsumenci ulegaja a media t¢ konsumpcje napedzaja: ,,Teraz bardzo, bar-
dzo duza konsumpcje napedzaja media. Dlatego, ze jezeli wchodzimy na, powiedzmy na
YouTube to pierwsze co nam si¢ pokazuje to powiedzmy jakie$ blogerki, ktore nakrecaja
sobie w galerii handlowej jakie$ kosmetyki, jedzenie bardzo czesto, bo kreca blogi jak sobie
poszty wihasnie do jakiego$ sklepu i co one zrobily. W mediach tez, jak patrzymy, to jezeli
ogladamy seriale w TV powiedzmy, to wszystko jest takie tadne. Ladnie jedza, tadnie wy-
gladaja, bez réznicy, czy oni si¢ dopiero ktadg spaé, czy dopiero wstali. To wszystko jest
po prostu tadne. Ludzie zaczynaja wierzy¢ w to, ze tak musi by¢ tez na co dzien i ze to tak
wyglada na co dzien w normalnym zyciu”. Zauwazaja znaczng role portali spotecznoscio-
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wych, takich jak Instagram, ktory ich zdaniem jest sitg napedowa pewnych reakc;ji, takich
jak zazdro$¢ czy nasladownictwo: ,,Ja zauwazytam, ze ludzie akurat bardzo czesto kupuja
co$ dla opakowania. A tez to juz szczegolnie ludzie, ktorzy maja Instagrama, czy cos, to
kupuja napdj Arizona i on byt praktycznie po to kupowany, zeby sobie zrobi¢ to zdjecie
na Instagram, ze ta butelka jest taka tadna”. Podkreslali, ze ludzie daza do tego, aby si¢
pokaza¢, stad kupuja produkty w innych opakowaniach, kiedy sa w otoczeniu znajomych
(zazwyczaj lepsze, czyli markowe), ale kupujac dla siebie kieruja si¢ cena, gdyz juz nie boja
si¢ oceny. Oni sami patrzg na opakowanie przez pryzmat jego warstwy informacyjnej (ma
jak najdoktadniej informowaé o zawartoSci) oraz funkcjonalnej (ma by¢ dobrze zabezpie-
czone, aby sie¢ nie popsulo, nie uszkodzito w transporcie, aby bylo odpowiedniej wielkosci,
tak, aby mozna byto zuzy¢ produkt w calosci za jednym razem), natomiast walory estetycz-
ne nie majg takiego znaczenia: ,,Opakowanie przycigga wzrok na poétce a czy to kupimy to
jest juz kwestia drugorzedna”, ,,Mi si¢ wydaje, ze kazdy woli mie¢ co$ tadnie opakowane,
niz jako$ gorzej, ale to nie decyduje o tym, czy cos kupig. (...) Fajnie, jak jest co$ tadnego,
fajnie jest sobie popatrze¢ na tadng butelke, ale nie kupig czegos dlatego, ze jest tadnie opa-
kowane”, ,,Majac do wyboru trzy produkty, ktore r6znig si¢ tylko sktadem bierzemy albo
najtanszy, albo najzdrowszy”. Kupowanie w trwalszych opakowaniach, ktére umozliwiaja
ponowne uzycie traktuja jako przejaw swiadomej konsumpcji, dzieki czemu tatwiej im prze-
chowywac produkty w domu — ,,Niektore opakowania sg praktyczne i warto czasami wydac
czasami troszeczke wigeej, przynajmniej wedlug mnie, i potem sobie je jako$ wykorzystac”.
Ponadto deklarowali, Zze opakowanie nie ma dla nich znaczenia w przypadku:

- produktéw sypkich, takich jak maka, makaron, czy ziarna, gdyz po zakupie od razu prze-

sypuja je do wygodniejszego pojemnika,
- produktow, ktorych nie wida¢ w domu, np. proszek do prania, czy takich, ktore chowane
sa od razu do szafki.

Wieksze znaczenie opakowanie zyskuje w przypadku produktow, ktére musza zachowac
$wiezos$¢ przez okreslony czas (gdy np. niemozliwa jest konsumpcja na raz), lub gdy kom-
fort uzytkowania produktu od niego zalezy (np. ksztatt wody w butelce na sitowni).

Za szczegolnie irytujace uwazaja, gdy w opakowaniu danego produktu jest duzo ,,powie-
trza” (np. chipsy, proszek do prania, czy tez platki §niadaniowe w kartonie, ktore zajmuja
zbyt duzo miejsca w torbie na zakupy). Nie lubia, gdy jaki$ produkt trudno chwycic¢, badz
rozpakowac, albo gdy produkt ma za duze opakowanie i nie mogg wykorzysta¢ catosci pro-
duktu przed koncem okresu przydatnosci do spozycia.

11 grupa: Wrazliwi na wyglgd opakowania

Nieco mniej wyrazista grupg stanowily osoby, ktore przy rekrutacji deklarowaty wraz-
liwos¢ na design opakowania. Prawdopodobnie jest to spowodowane faktem, ze w Polsce
powszechnie chwalone sg postawy oszczednosci, a wydawanie wiecej niz to konieczne, by
zaspokoi¢ glownie potrzeby hedonistyczne, traktowane jest jako rozrzutno$¢. Badani pod-
kreslali, ze zwracaja uwage na opakowanie produktu, jednak nadal w codziennych zakupach
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bardziej liczy si¢ dla nich jego jakos¢. Wyniki takie moga by¢ wiec albo efektem dazenia
do pokazania siebie w korzystnym $wietle przed grupa, albo jeszcze mato wyksztatconej
w Polsce postawy hedonistycznej (co znajduje potwierdzenie w innych badaniach autorki).

Wymarzone zakupy tej grupy to takie, gdy nie musza patrze¢ na ceng, maja btyskawiczng
dostawe do domu, gdy zamawiaja co$ przez Internet, nie sg ograniczani w swych zakupach
przez inne osoby (np. rodzing) i moga kupowac, co chcg. Druga cze$¢ grupy mowita jednak,
ze zakupy sg meczace, nie lubig ttoku, kolejek i ceniag jako$¢ produktow. Chcieliby, aby
zakupy byly tatwiejsze, tzn. aby sklepy byly lepiej oznaczone i zeby bylo tatwiej odszukaé
to, co chcieliby kupié¢. Cenig komfort zakupow, ktory wyraza si¢ przez przestronne miejsce,
z mila obstuga, bez glo$nej muzyki.

W ich odczuciu opakowanie ma przyciaga¢ wzrok i pozwala szybciej identyfikowaé na
potce poszukiwang marke. Duzo bardziej byli tez podatni na wptyw opakowania: ,,Byty
Walentynki ostatnio i byty zapakowane, bodajze ciasteczka, nie wiem, w metalowe pudetko
z namalowanymi dwoma przeslicznymi jezykami. No i po prostu jak ja to zobaczytam, no
to chciatam to koniecznie mie¢, pomimo tego, ze tych ciastek tam byto dostownie kilka,
a kosztowaty ponad 15 zI. No i statam przy tym i méwitam codziennie do swojego narze-
czonego, ze moze by$smy to kupili, ale tylko i wylacznie ze wzgledu na to opakowanie. Bo
nawet nie interesowato mnie co tam jest w srodku, tylko zeby mie¢ to opakowanie.”, ,,Ja
ogolnie uwazam, ze ludzie s3 wzrokowcami i jezeli np. mamy, powiedzmy tak jak bylo
w $wieta no mnostwo opakowan z Mikolajami przedstawionymi, z jakimi$ wstazeczkami
w sensie, ze na dot i to od razu przycigga moja uwage mimo, ze ja tego nie chee kupic, no to
stoj¢ przy tym i to ogladam. Wigc przypuszczam, ze ludzie, ktorych na to sta¢ oczywiscie ta-
kie opakowanie wezma, bo cztowiek z zatozenia jest estetykiem.”, ,,Znaczy ja jestem wzro-
kowcem, ogdlnie i po prostu i jezeli jest jakie$ oryginalne opakowanie czy jakie$ ciekawie
zaprojektowane to przyciaga to moj wzrok”. Nie byli tez negatywnie nastawieni do innych
0sob, ktore kupuja patrzac na opakowanie: ,,A teraz ludzie zaczynaja si¢ robi¢ estetyczni.
Chca, zeby im w domu wszystko pasowato, bo jak kiedys byto, co tam zleciato, to byto. A te-
raz po prostu nie wiem, staja si¢ perfekcjonistami, ze chcg jak najlepsza jako$¢, chea zeby
jak najlepiej smakowato, jak najlepiej wygladato”. Zauwazajg tez duzy wptyw opakowania
na dzieci. Sg duzo bardziej pozytywnie nastawieni do osob, ktore kolekcjonujg opakowania,
gdyz uwazaja, Ze jest to praktyczne (opakowania mozna pozniej wykorzystac), poza tym jest
to przejawem dbania o wystroj mieszkania. Dlatego jezeli mogliby, kupowaliby w tadniej-
szych opakowaniach, ktorych wyglad silnie utozsamiaja z wyzszg ceng. Szczegdlnie wazne
sg dla nich opakowania produktow, ktore majg dawac przyjemnosc¢, np. czekoladek.

Dalo si¢ zauwazy¢, ze poziom dochodow ogranicza ich obecna konsumpcje, tj. gdyby
mogli, wydawaliby wigcej: ,,Jezeli byloby to w granicach moich wydatkow, ze mogtabym
sobie na to pozwoli¢ i byloby to estetyczne, to oczywiscie. Ale jezeli mialoby to naruszy¢
moj budzet miesigczny, ze tak powiem, gdzie miatabym sobie kupowac byle co, dlatego,
ze raz sobie pozwolitam na cos pigknego i idealnego to nie”. Czesto podkreslali, ze jakos¢
produktow si¢ dla nich najbardziej liczy.
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Nie lubia, gdy wazne informacje sa napisane mata czcionka, gdy producenci celowo
zmniejszajg opakowania zostajac przy ,.starej cenie”. Drazni ich wprowadzanie w btad, np.
przez komunikaty ,,100% naturalne”, nieergonomiczne opakowania, niestabilne, czy trudne
do otworzenia zamknigcia.

III grupa: Skupieni na funkcjonalnosci

Ostatnia badana grupa, to osoby, ktore wskazywaly, Ze najbardziej cenig funkcjonalnos¢
opakowan. W ich decyzjach zakupowych zauwazalne bylo poczucie zmeczenia zakupami,
ale 1 tez pewnej nieufnosci, niepewnosci. Chcieliby, aby zakupy byly szybsze. Grupa ta
byla najprzychylniej nastawiona do nowych technologii. Brali nawet pod uwage sztuczng
inteligencj¢, z wykorzystaniem ktérej lodéwki moglyby sie same napetniaé, bez koniecz-
nosci wychodzenia z domu. Wystarczytoby jedynie odebra¢ od dostawcy/kuriera zamowie-
nie, ktore lodowka wystata do sklepu, gdy ilo$¢ zapasow spadnie ponizej zaprogramowa-
nego minimum. Chcieliby, aby istniaty aplikacje, ktore pomagalyby robi¢ ,,lepsze” zakupy.
Aplikacje te mogtyby same wskazywa¢ produkty, ktore nalezy kupi¢, biorgc pod uwage
preferencje konsumenta lub jego choroby. Zauwazalne byty jednak obawy przed kupnem
przez Internet. Dotyczyly one §wiezosci dostarczanych produktow i ich faktycznych walo-
row zdrowotnych. Zwracano uwage, ze w sklepie samemu si¢ decyduje, ktére owoce czy
warzywa wybra¢. A kupujac przez Internet ufa si¢ jedynie zdjgciu i osobie, ktora komponuje
dla kogo$ zamowienie.

Grupa ta przejawiata najwigcej cech smart shopperow. Podkreélali, ze cena w potaczeniu
z jako$cig ma dla nich znaczenie. Zwracaja uwage na opakowanie, na ktérym szukaja infor-
macji o sktadzie, kraju pochodzenia, firmie, dacie przydatnosci do spozycia, czy chociazby
gramaturze.

W podejsciu do opakowania uczestnicy badania byli zréznicowani. Jedni wykazywali
duzg $wiadomos¢ praktyk marketingowych (,,opakowanie to wabik™), a osoby, ktore kupuja
co$ ze wzgledu na opakowanie okreslali mianem snobow: ,,Snobi beda szukali takich, nie ze
wiele drozszych, tylko takich, ktére si¢ wyr6zniaja, ktore jak postawig na poétce i zaprosza
znajomych, to wszyscy zobacza, ze majg akurat takie. Eeee, nie wiem, na zasadzie owczego
pedu, sa ludzie, ktorzy zobacza, ze duzo 0sob ma jaki$ tam konkretny produkt, tak zawinig-
ty, tak opakowany no to automatycznie im si¢ bedzie wydawato, ze jest o wiele lepszy, no
1 wtedy to bedzie ich tez przyciagalo wzrok na potke. Sa tacy, z praktycznym podejsciem,
ktorzy beda szukali ciekawych pomystéw pakowania, gdzie to bedzie im jako$ wygodniej”.
Z drugiej strony, zauwazali zmiany, ktore si¢ dokonujg w spoteczenstwie: ,,Coraz wigksza
$wiadomos¢, co do takich rzeczy, ze no w sumie jak by nie patrze¢ jest i kryzys i wcale nie
jest u nas kolorowo w kraju, ale no troszeczke jako$¢ zycia si¢ poprawia u wszystkich jakby
nie patrzeé, srednio wyliczajac. No wigc, raz, ze coraz bardziej sta¢ Polakoéw 1 przyktadaja
wicksza wage do tego jak co$ wyglada jezeli mozna sobie na cos pozwoli¢ to sobie po prostu
na to pozwalaja.”, ,,Mysle, ze bardziej ci mtodsi na to zwracaja uwage. Poniewaz wychowali
si¢ w innym pokoleniu, w takim bardziej podobnym do zachodniej Europy i do Stanow”.
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Oni sami za$ mysleli o sobie, jako o osobach praktycznych: ,,A ja podam taki swoj przykiad.
Raz kupowatam czekoladki, chciatam sobie po prostu kupi¢ czekoladki i stanetam przed
wyborem takim zwyklym, juz nie pamigtam jaki, ale z takim zwyktym kartonowym opako-
waniem i takim blaszanym. No i wybratam to blaszane, bo pomyslatam, ze wykorzystam je
pdzniej na opakowanie na bizuteri¢. Przerobitem je tadnie i teraz mam pudetko na bizute-
ri¢”. Jednoczesnie wszyscy deklarowali, Zze zwracajg uwage na pomystowos¢ i oryginalno$é
opakowan.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie dostarczyto interesujacych spostrzezen. Po pierwsze, konsu-
menci czgsciej sugeruja, ze inni konsumenci ulegaja wptywowi opakowania, szczeg6lnie
utozsamiajac to z marketingowym wptywem, cho¢ sami w przypadku decyzji zakupowych
umniejszaja ten wptyw. Po drugie, badanie pokazuje, ze konsumenci majg bardzo mate ocze-
kiwania wzgledem designu opakowan, za$ zdecydowanie wyzsze w przypadku warstwy in-
formacyjnej czy tez funkcjonalnej. Obecne opakowania uznajg za atrakcyjne wizualnie, cho¢
te same projekty przez projektantow czy osoby zajmujace si¢ wzornictwem przemystowym
oceniane s3 jako niewyszukane, tanie czy tez takie, ktore z designem nie majg nic wspolne-
go'. Poniewaz konsumenci we wptywie opakowania na ich decyzje zakupowe doszukuja si¢
jedynie roli wygladu opakowania, nie zauwazaja, jak wielkg wage przywiazuja do kwestii
funkcjonalnosci i/lub informacji umieszczonych na opakowaniu (w zalezno$ci od grupy, dla
ekokonsumentow najwazniejsza byta warstwa informacyjna, dla smart shopperow — war-
stwa funkcjonalna). Ponadto, badanie potwierdzito, ze rozne kategorie produktow wptywaja
na stopien znaczenia opakowania. Im bardziej jest to kategoria niskiego zaangazowania, tym
mniejsze znaczenie to opakowanie posiada, gdyz bardzo czesto badani przesypuja produkty
do innych, wygodniejszych opakowan w domu.

W wyniku przeprowadzonych poglebionych wywiadow grupowych wykazano, ze na-
silenie danej postawy zakupowej wplywa na postrzeganie opakowania, co oznacza, ze
w zaleznosci od tej postawy inne aspekty opakowania beda dla konsumentow istotniejsze.
Osoby zwracajace uwage na design czerpig przyjemnos¢ z obcowania z opakowaniem, dla-
tego otaczanie si¢ tadnymi (ich zdaniem) przedmiotami ma dla nich wigksze znaczenie.
Jednoczesnie mniejsza uwage zwracaja na informacje zawarte na opakowaniu, takie jak
sktad czy oznaczenia jakos$ci. Zwracaja uwage na praktycznos$¢ opakowania, jednak chca,
aby bylo one réwniez atrakcyjne wizualnie. Osoby, ktore poszukiwaty funkcjonalnosci byty
duzo mniej wrazliwe na wyglad opakowania, ale wcigz warstwa informacyjna byta dla nich
wazna (m.in. kraj pochodzenia, gramatura, sktad czy marka). Ekokonsumenci koncentrowa-
li si¢ glownie na informacjach, ktore mozna odnalez¢ na opakowaniu, a prezentacja produk-
tu nie miata juz tak wielkiego znaczenia. Mieli tez duzo bardziej rozbiezne poglady, co jest
»tadne”, badz ,atrakcyjne” w przypadku opakowania niz pozostate grupy.

! Teza taka pojawita si¢ podczas dyskusji na spotkaniach Design Meeting organizowanych przez Lubelski Park Naukowo
Technologiczny.
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Wszystkie grupy za irytujace w opakowaniach uwazaty: nieczytelne, zbyt mate czcion-
ki, naduzywanie pewnych okreslen (np. 100% naturalne), niepraktyczno$¢ otwarcia czy tez
ilos¢ powietrza w opakowaniu (badani nie byli $wiadomi jego znaczenia w przypadku pro-
cesow logistycznych, czy tez w procesach technologii spozywczej).

Bibliografia

4P Research Mix (2012), Teczka Trendow 2012, http://www.4prm.com/trendy/teczka_trendow.html
[dostep: 20.08.2015].

Assael H. (2004), Consumer Behavior. A Strategic Approach, Houghton Mifflin Company, Boston,
New York.

Capgemini (2012), Digital Shopper Relevancy. Profiting from Your Customers’ Desired All-Channel
Experience,
https://www.capgemini.com/resource-file-access/resource/pdf/Digital Shopper Relevancy
EXECUTIVE SUMMARY .pdf [dostep: 31.08.2015].

Fal M. (brw), Podziel si¢ tym, co masz. I zarob. Nowy trend w internetowym biznesie zmienia oblicze
ekonomii,
http://natemat.pl/50091,podziel-sie-tym-co-masz-i-zarob-nowy-trend-w-internetowym-biznesie-
zmienia-oblicze-ekonomii

Koniorezyk G. (2014), Smart shopping a zachowania zakupowe polskich konsumentow, ,,Handel We-
wngetrzny”, nr 3(350).

Mirofiska A. (2010), Zachowania nabywcow na rynku — trendy i wplyw na dziatanie przedsiebiorstw,
,International Journal of Management and Economics”, No. 27.

Muller J. (2015), Polak zmienia ekrany, ale kanapy nie wymienit od lat,
http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=2016 [dostep: 15.03.2016].

PBS (2015), Raport ,, Sieci spozywcze w Polsce. Korzystanie, lojalnos¢ i satysfakcja”,
http://pbs.pl/repository/files/Wyniki/2015/PBS_Loyalty Benchmark sieci_spozywcze 2015
teaser_20150819.pdf [dostep: 15.10.2015].

Pefc.pl (2015), Opakowanie ma jednak znaczenie! MWV publikuje wyniki badan,
http://www.pefc.pl/nowosci/nowosci/262-opakowanie-ma-znaczenie-mwv-publikuje-wyniki-badan
[dostep: 20.10.2015].

PortalSpozywczy.pl (2014), FRSiH: Polak robi zakupy ,,na teraz’ i jest bardzo wrazliwy cenowo,
http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/frsih-polak-robi-zakupy-quot-na-teraz-quot-
i-jest-bardzo-wrazliwy-cenowo,106703.html [dostgp: 15.10.2015].

Portalspozywezy.pl (2015a), Konsumenci majg duze wymagania wobec opakowan do zywnosci,
http://www.portalspozywczy.pl/technologie/wiadomosci/konsumenci-maja-duze-wymagania-
wobec-opakowan-do-zywnosci, 119354 html [dostgp: 15.11.2015].

PortalSpozywczy.pl (2015b), Opakowania to istotny temat dla branzy handlowej,
http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/opakowania-to-istotny-temat-dla-branzy-
-handlowej, 119239.html [dostep: 15.09.2015].

Trendwatching (2015), Raport “10 trends for 2015,
http://trendwatching.com/trends/10-trends-for-2015 [dostep: 10.09.2015].

Wysocka-Switala A., Bierca M. (2015), Raport ,, Pokolenie 3N — o trendzie normcore w kontek-
Scie decyzji konsumenckich”, http://www.marketing-news.pl/message.php?art=45970 [dostep:
15.08.2015].

handel_wew_5-2016.indd 255 @ 2016-09-06 17:11:28



256 ZNACZENIE WARSTW OPAKOWANIA JEDNOSTKOWEGO DLA KONSUMENTOW...

Importance of Unit Package Layers for Consumers in the FMCG
Market

Summary

Article purpose: The aim of the article is to explore the meaning and percep-
tion of packaging by consumers on a variety of consumer attitudes.

Research methodology: The article presents the results of research that the
author carried out in April 2015 using focus group interviews method to discuss the
topic of the importance of packaging in consumer purchasing processes. The study
was attended by three groups of young consumers (less than 35 years old) from
Lublin Voivodeship. All groups presented an interest in other aspects of the package
(package appearance, functionality, and information about the product).

Key findings: The study showed that strength of a shopper’s attitude (a hedon-
ist, a smart shopper, an eco-consumer) is associated with a category of expectations
which consumers have according to packaging. However, functionality remains the
most important aspect for all three groups.

Practical implications: As a consequence to the business world, the result is
that in the case of packaging design, functional elements and information layer
should be designed with the same care approach, which broadly defined the packag-
ing design, because firms currently devote the most attention to the visual aspects
of the packaging.

Social implications: Knowledge of the consumers’ needs in the field of product
packaging can help meet them, thereby improving the packaging to fulfill its func-
tion better.

Article category: research article

Key words: unit packaging, role of packaging for the consumer, consumer behav-
iour, smart shopper, eco-conscious consumer.

JEL codes: M31

3HavyeHMe CJI0eB eAMHUYHOM YIIAKOBKH JJIsl MOTpeduTe el Ha pbIHKe
XOIKHMX NMOTPedUTEeIbCKUX TOBAPOB

Pe3ome

]_le.m, CTAaTbHU: NCCJICIOBAHNE 3HAYCHUA U BOCIIPUATHA YITAKOBKHU HOTpe6I/ITeH${-
MU C pa3HbIMU HOTpC6I/ITCJ'ILCKI/IMI/I OTHOIICHUAMMU.

Bua mcnonb3oBaHHON HCCIeI0BATENbCKOH METOJOIOTHH: MPEACTaBICHbI
PpEe3ynbTaThl HCCIeI0BaHMIT, MpoBeieHHBIX B arpene 2015 T. ¢ ncronb3oBanueM ¢o-
Kyc-rpymi (anri. FGI), Mo BOIpocy 0 3HAYEHUH YIAKOBKH B TPOIIECCAX OCYIIECT-
BJICHUSI TIOKYTIOK MOTpeduTensmu. B obcieoBaHny MPUHSIIM yyacTue 3 IpyIibl
MOJIOJIBIX TToTpeduTeneii (B Bo3pacte 18-35 ner) u3 JIoOmHCKOTO BOSBOAICTBA, Jie-
MOHCTpPHPYIOIIHE COCPENOTOUCHUE Ha APYTUX aCHEKTaX YIaKOBKH (B YITAKOBKH,
ee (pyHKIHOHAILHOCTD U MH(OPMAIHS O IPOIYKTE).
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OcHOBHbIE Pe3yJbTaThl HCCJIeA0BAHMII: YCUIICHHE JAHHOTO TTOKYIATEeNbCKO-
TO OTHOHICHHS (TeIOHHCT, YMHBIH MOKYIATeNb, SKOMOTPEONTEh) CBA3aHO C Ka-
TEropuel OXKNIaHNH, KaKiue NMEIOT MOTPEOUTENHN 110 OTHOIICHHIO K YIIaKOBKE, HO
acrekT (pyHKIMOHAIFHOCTH — CAMbIH BOXKHBIN ISl BCEX TPEX TPYIIIL.

IpakTHYyeckne MMIUIMKAIMU: B CIIydae MPOECKTUPOBAHUS YIIAKOBOK CIIEYET
C TaKoMH ke 3a00TOH MOAXOAUTH K MPOSKTHPOBAHHIO (DYHKIMOHAIBHBIX ACTIEKTOB
1 MH(OPMALIMOHHOTO CJ0SI, YTO U K KOHCTPYKIIUH YIAaKOBOK B IIIMPOKOM CMBICIIE,
KOTOpOH B HacTosiiee BpeMs (PUpMBI OTBOAAT OOJIBIIE BCEIO BHUMAHUSL.

ConnanpHble HMIUIMKAIMHM: 3HAHWS HacueT NOTPEOHOCTeH moTpeduTeneit
B 00J1aCTH YIaKOBKH MPOIYKTA MOTYT IIOMOYb B MX YIOBJIETBOPEHHH, TEM CaMbIM
B COBEPIICHCTBOBAHNH YIIAKOBOK, YTOOB! OHH JIYYIIIE BBITOIHSIIN CBOM (DYHKIIUH.

KaTeropml CTAaTbU: UCCICAOBATCIIBCKAS.

KiioueBble c/10Ba: eMHUYHAST YIIAKOBKA, PHIHOK XOJIKUX MOTPEOUTENBCKUX TO-
BapoB (FMCQ), moBenenue moTpeOuTes, yMHBIH MTOKYIIATeb, SKOIOTPEOUTENb.

Koawl JEL: M31
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