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Opakowanie jako element podwyzszajacy wartos¢ produktu

Trudno wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie gospodarki rynkowej w Polsce bez
produktu odpowiednio opakowanego. Firmy produkcyjne 1 handlowe przescigaja si¢ w
zdobywaniu klientéw. To co bylo nie do pomys$lenia jeszcze pare lat temu, dzisiaj
stalo si¢ codziennoscig; opakowanie to bardzo wazny element strategii marketingowe;.
Wszedzie widzimy tadnie opakowane produkty znanych firm, nie tylko w witrynach
sklepéw, na tablicach reklamowych, ale rowniez we wszystkich §rodkach masowego
przekazu. Gdy wlaczymy radio, telewizor lub otworzymy gazetg, napotykamy starania
r6znych podmiotéw gospodarczych by naktoni¢ nas do kupna okreslonego produktu.

Opakowanie to jeden =z podstawowych, obok marki, elementow,
eksponowanych w procesie komunikowania si¢ na rynku, co postaram si¢
zaprezentowac w niniejszej pracy.

Wspdlczesnie opakowanie nabrato istotnego znaczenia i spelnia wiele funkcji.
Opakowanie chroni towar przed zniszczeniem, wyschnigciem czy zepsuciem.
Zmniejsza koszty transportu. Obecnie opakowanie spelnia bardzo istotne funkcje
promocyjne (wyrdznienie, zache¢ta do zakupu) oraz informacyjne (informacje o
produkcie). Poprzez zmiang koloru, ksztaltu, materialu lub wielko$ci, opakowanie
pozwala wytworzy¢ wrazenie ,,nowego produktu”. Dlatego tez zmiana opakowania
powinna by¢ bardzo ostrozna, zbyt czeste zmiany mogg doprowadzi¢ do spadku
wiarygodnosci. Z drugiej strony nowe cechy danego produktu nalezy podkresla¢
niewielkimi zmianami w opakowaniu.

Podstawowym celem nadawanych komunikatow rynkowych jest wiec dazenie
do zwrbécenia uwagi potencjalnego odbiorcy, wywolanie jego zainteresowania i
zdolnosci zapamigtania, wyzwolenie potrzeby posiadania, wreszcie dziatania w celu

jej zaspokojenia.
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Ponadto celem wielu informacji wspomagajacych jest rOwniez wytworzenie u
nabywcy przeswiadczenia o dokonaniu wiasciwego wyboru dobra, ktore zakupit, o
pelnej satysfakcji, jaka mu przypadla w udziale w wyniku wyboru witasnie tego
okreslonego dobra.

Glownym celem niniejszej pracy jest analiza opakowania jako elementu
decydujacego o sukcesie produktu na rynku.

W pracy autor postara si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace problemy badawcze:

Czy opakowanie produktu decyduje o jego zakupie?

Jakie elementy opakowania przyciagaja uwage klientow?

Czy produkty markowe sa czeSciej kupowane niz produkty ,nie
markowe”?

Zwigkszajaca si¢ rola opakowania jako instrumentu dziatan promocyjnych ma
swoje odzwierciedlenie w szybszym tempie wzrostu wydatkow na opakowanie niz na
reklame¢. Wspotczesne dzialania marketingowe sprowadzaja si¢ do poszukiwania
najbardziej efektywnych narzedzi rynkowych.

Celem badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy bedzie poznanie
opinii nabywcdw na temat wpltywu opakowania na zakup produktow.

Teza niniejszej pracy brzmi:

Opakowanie oddziatujace na bezposredniego nabywce staje si¢ niejednokrotnie
narzedziem bardziej skutecznym niz szeroko zakrojone dziatania reklamowe,
adresowane czesto do anonimowego odbiorcy.

Do stworzenia pracy autor wykorzysta dostepng literaturg przedmiotu z zakresu
marketingu oraz psychologii. Jedng z podstwowych pozycji wykorzystanych w pracy
bedzie ksigzka H. Mruka 1 [.P. Rutkowskiego pt. ,,Strategia produktu”. W gospodarce
rynkowej wlasciwa strategia produktu jest kluczem do osiggnigcia sukcesow
przedsigbiorstwa na rynku. W ksigzce autorzy pokazujg - na podstawie przyktadow -
jak tworzy¢ strategie produktow, aby produkt zostal zauwazony i kupiony przez
nabywce. Omawiaja, co jest istotg produktu, jakie znaczenie majg marka, opakowanie
1 etykieta oraz przedstawiajg cykl zycia produktu, ktorego znajomos$¢ jest niezbgdna
przy budowie jego strategii. Sporo miejsca poswiecajg tez omdéwieniu strategii nowego

produktu - poczynajac od sposobdéw kreowania pomystéw na nowe produkty, przez



selekcje, rozwoj testowanie koncepcji, az po strategie wprowadzania nowego produktu
na rynek.

Kolejng pozycja, ktora zostanie wykorzystana w pracy bedzie ksigzka Ph.
Kotlera pt. ,,Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie 1 kontrola”. Autor osadza
marketing w realiach wspolczesnego zycia gospodarczego 1 zachodzacych w nim
zmian, w szczegolnosci internacjonalizacji przedsiebiorstw, globalizacji rynku oraz
postepu technicznego i1 organizacyjnego. Marketing jest funkcja tych procesow, a
rownoczesnie ich stymulatorem. To podejscie przesadzito o uwzglednieniu w ksigzce
sprzezen zwrotnych marketingu nie tylko z przemianami zachodzacymi w
przedsi¢cbiorstwie, ale takze z jego mikro- 1 makrootoczeniem. Czytelnik wiec nie
tylko dowiaduje si¢ o zasadach, sposobach, technice marketingu, jego strategii i
badaniach, ale otrzymuje odpowiedz na pytanie: jakie sg uwarunkowania tych zjawisk.
Ksigzka dostarcza wigc wiedzy nie tylko o marketingu ,,martwym”, ale ,,zywym”,
zmieniajacym si¢ wraz z warunkami otoczenia.

Autor wykorzysta rowniez wiadomosci zawarte w ksigzce C.F. Hales pt.
»Opakowanie jako instrument marketingu”. Ksigzka ta omawia wszystkie funkcje
opakowania z punktu widzenia strategii marketingowej firmy, prezentuje
wspotzaleznos¢ miedzy opakowaniem a ceng, dystrybucja i promocja, przekonuje, w
jaki sposéb wiasciwie projektowaé opakowanie, aby stalo si¢ waznym instrumentem
marketingu oraz ukazuje spoteczne, ekonomiczne i prawne aspekty opakowania.

Oprécz pozycji ksigzkowych zostang wykorzystane artykuly z czasopism,
informacje zawarte na stronach internetowych oraz badania wlasne, ktore

przeprowadzi autor pracy.
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