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OPAKOWANIE JAKO ZRODLO INFORMACJI
O PRODUKTACH ZYWNOSCIOWYCH

Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan wiasnych przeprowadzonych wsrod 900 klientow
handlu detalicznego zywno$cia. Ze wzgledu na kluczowe znaczenie samoobstugowych form reali-
zacji sprzedazy detalicznej artykutow zywno$ciowych, na znaczeniu zyskuje atrakcyjne opakowa-
nie produktu. Poza funkcjami ochronnymi czy transportowymi musi ono petni¢ funkcje informa-
cyjna, szczegodlnie w warunkach ograniczonego zaangazowania personelu sprzedazowego w obro-
cie towarowym. W artykule podjeto probe weryfikacji miejsca, jakie w strukturze kanatow infor-
macyjnych zajmuje opakowanie produktow zywnosciowych. Analizie poddano rowniez skale wy-
korzystania certyfikatow jako$ciowych zamieszczanych na opakowaniach jako determinanty za-
kupu w zdywersyfikowanych podgrupach klientow.

Stowa kluczowe: handel detaliczny, opakowanie, informacja, produkty zywno$ciowe

Wprowadzenie

Przedmiotem analiz zaprezentowanych w artykule jest opakowanie produk-
tow zywnosciowych, a w szczegodlnosci mozliwos¢ wykorzystania go jako no-
$nika informacji kierowanych do potencjalnych klientow. Opakowanie staje si¢
czesto formg oddziatywania na nabywce przez przedstawianie faktow badz suge-
stii na temat jakosci produktu. Na opakowaniu prezentowane sg zar6wno wyma-
gane prawem oznakowania, jak i wiele tresci o charakterze marketingowym, np.
graficzne znaki certyfikatow jakosciowych. W artykule ustalono hierarchi¢ roz-
nych zrédet informacji na temat jakosci produktow, z jakich korzystajg nabywcy

! piotreyr@univ.rzeszow.pl.
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podejmujac decyzje zakupowe. Zwrdocono takze uwage na certyfikaty jakosciowe
zamieszczane na opakowaniach jako stymulanty wyboru okreslonego produktu.

Celem artykutu jest weryfikacja zroznicowania opinii konsumentéw w wielu
podgrupach, co moze stanowi¢ podstawe ukierunkowania tresci informacyjnych
na konkretna grupe klientow, prowadzac do maksymalizacji skuteczno$ci ich od-
dziatywania. Przyjeto przy tym tezg o istotnosci statystycznej zroznicowania de-
klaracji w analizowanych kategoriach nabywcow, ktora zweryfikowano z wyko-
rzystaniem testu chi-kwadrat.

W artykule zawarto fragment wynikow badan wlasnych zrealizowanych na
przetomie 2013 i 2014 roku z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza wy-
wiadu. Badaniem obj¢to grupe 1000 konsumentéow z wojewodztwa podkarpac-
kiego, korzystajacych z ustug przedsigbiorstw handlu detalicznego zywnoscia.
Weryfikacja materiatu empirycznego i niekompletnos¢ danych w kwestionariu-
szach ograniczyty probe do 900 respondentow. Wnioskowanie w artykule oparte
jest na kategoryzacji wedlug charakterystyk demograficznych, spotecznych
i ekonomicznych uczestnikoéw badania, ktorymi byty pte¢, wiek, miejsce za-
mieszkania (miasto/wies), wyksztalcenie, liczebno$¢ rodziny oraz poziom docho-
dow brutto na cztonka gospodarstwa domowego.

Uzyskane wyniki wskazuja na wcigz kluczowe znaczenie, w podejmowaniu
decyzji o wyborze konkretnego produktu, whasnych do§wiadczen. Rozwdj komu-
nikacji spolecznej sprzyja pozyskaniu informacji od znajomych, ktéra byta row-
niez mocng podstawg przy wyborze produktu. Opakowanie okazato si¢ natomiast
no$nikiem informacji o jakosci produktow, traktowanym powazniej niz informa-
cje z medidow czy opinie instytucji kontrolnych i certyfikujacych.

Promocyjna funkcja opakowan zywnosci jako narzedzie zwi¢kszania sprzedazy

Charakter produktow spozywczych wymaga ich dostosowania do obrotu
przez pakowanie, ktore shuzy zachowaniu jako$ci i zmniejszeniu strat wartosci
odzywczych. Specyficzne cechy innowacyjnych materialdow opakowaniowych
pozwalaja przedtuzy¢ okres przydatnosci do spozycia oraz utrzymac walory sen-
soryczne produktu. Whasciwa technologia pakowania sprzyja ponadto zmniejsze-
niu zawartosci dodatkow do zywnosci. Opakowanie chroni przed wnikaniem za-
nieczyszczen mikrobiologicznych i biochemicznych do produktu. Pozwala utrzy-
mac¢ nienaruszong posta¢ produktu, ksztatt i strukture. Stwarza takze mozliwosci
umieszczenia informacji o produkcie przeznaczonej dla konsumentow?.

2 Co nowego w opakowaniach zywnosci?, http://www.izz.waw.pl/pl/eufic?id=124 (3.04.2015).
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Wzajemne oddziatywanie opakowania i produktu, a takze srodowiska ze-
wnetrznego 1 produktow powoduje, ze trudno jest jednoznacznie sklasyfikowac
opakowania wylacznie do jednego z elementoéw marketingu mix, a wiec do pro-
duktu, ceny, dystrybucji czy promoc;ji.

Chudy i Pietraszewski definiujg opakowanie jako: ,,odpowiednig do produktu
konstrukcje fizyczna, ktora ma za zadanie chroni¢ produkt przed zniszczeniem
i zepsuciem, umozliwia¢ jego porcjowanie i transport (funkcje uzytkowe), a takze
dostarcza¢ informacji o nim, estetycznie go prezentowac i umozliwiac jego eks-
ponowanie (funkcje promocyjne)” 4. Obok aspektow manipulacji fizycznej pro-
duktem, na réwnie duzo uwagi zasluguje zatem opakowanie jako no$nik infor-
macji i narzedzie perswazji marketingowej. Definicje opakowania zawarto takze
w Ustawie z 13 czerwca 2013 roku o gospodarce opakowaniami i odpadami opa-
kowaniowymi. Artykul 3.1. ustawy okresla opakowanie jako ,,wyrob, w tym wy-
rob bezzwrotny, wykonany z jakiegokolwiek materiatu, przeznaczony do prze-
chowywania, ochrony, przewozu, dostarczania lub prezentacji produktéw, od su-
rowcow do towarow przetworzonych™. Z definicjg tg bezposrednio korespon-
duja funkcje opakowan, wérdd ktorych wyodrgbnia si¢ funkcje ochronng, promo-
cyjng oraz informacyjna®. Funkcja ochronna realizowana jest przez zabezpiecze-
nie przed zniszczeniem oraz niekorzystnymi zmianami cech jako$ciowych pro-
duktu. Opakowania utatwiajg magazynowanie, bezpieczny transport oraz obni-
zaja koszty produktow. Zapewniaja ponadto wygode uzytkowania produktu
przez mozliwos$¢ wielokrotnego otwierania i zamykania opakowania. Opakowa-
nia stymuluja rozmiary sprzedazy, warunkujace zwigkszanie zyskow, co jest
mozliwe dzieki kreowaniu wizerunku produktu, podnoszeniu wartosci produktu
przez odpowiednig konstrukcje opakowania, reklame produktu i producenta za-
mieszczang na opakowaniu. Opakowania wplywaja na nabywce w miejscu reali-
zacji zakupu, zwracaja uwage klienta 1 wywotujg transakcj¢ kupna—sprzedazy.
Realizujgc funkcje informacyjng, opakowania wyr6zniaja i identyfikujg produkty
w asortymencie. Opakowania sg no$nikiem informacji o samym produkcie, zasa-
dach jego uzytkowania, sktadnikach, terminach przydatnosci do wykorzystania
czy wielu informacji handlowych, majacych na celu sktoni¢ do zakupu produktu
konkretnego producenta czy marki.

3 Opakowania w dziataniach marketingowych, http://opakowania.com.pl/Wiadomo%C5%9Bci/
Opakowania-w-dzia%C5%82aniach-marketingowych-26420.html (3.04.2015).

48. Chudy, M. Pietraszewski, Ekonomika handlu. Czesé¢ 1, Wyd. eMPi%, Poznan 2003, s. 208.

3 Ustawa z 13 czerwca 2013 t. 0 gospodarce opakowaniami i odpadami opakowaniowymi, DzU
z 2013, poz. 888.

¢ Opakowanie, http://mfiles.pl/pl/index.php/Opakowanie (3.04.2015).
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Percepcja komunikatow, rowniez tych umieszczanych na opakowaniu, jest
procesem wielowymiarowym, na ktory sktada si¢ transmitowanie informacji
(etap poznawczy), wywotanie stanu emocjonalnego (etap afektywny) oraz pod-
jecie dziatania (etap behawioralny). Etapy te w zalozeniu majg doprowadzi¢ do
umiejscowienia produktu uwzgledniajac jego jakos¢, cene czy marke w hierarchii
alternatywnych produktéw oraz wywota¢ cheé ich posiadania i zakupu’.

Rosngca rola opakowan zwigzana jest z rozwojem samoobstugowych form
sprzedazy detalicznej. Przyciagajac uwage nabywcow, szczeg6lnie przy zakupie
produktow pod wptywem impulsu, informujac o sktadnikach produktu, dostar-
czanych korzySciach i sposobie uzycia, a takze utatwiajac identyfikacje produktu,
opakowanie pelni funkcje promocyjng. Wihasciwie zaprojektowane moze dostar-
czy¢ korzystniejszych efektow niz kampania reklamowa. Opakowanie jest szcze-
gb6lnym nos$nikiem informacji o marce, klasie, gatunku, dacie produkcji, dacie
przydatnosci do spozycia, nazwie producenta, zawartosci, sposobie uzycia czy
o ewentualnych ostrzezeniach. Informacje te moga by¢ umieszczone takze na ety-
kietach naklejonych lub w inny sposéb dotaczonych do opakowan jednostko-
wych. Etyka marketingowa zabrania zamieszczania falszywych tresci 1 znakdw
(szczegoblnie o zawartosci konserwantow, braku cholesterolu, daty przydatnosci
do spozycia, ceny i jako$ci produktow)®. Naduzycia w tej dziedzinie mogg wy-
stepowac szczegolnie, gdy prezentowane tresci badz symbolika graficzna zna-
kow i certyfikatow nie jest w pelni znana konsumentom.

Nie bez znaczenia jest aspekt ekologicznosci opakowania — czgsto wymaga
sie mozliwosci powtdrnego wykorzystania opakowania oraz zdolnosci do utyli-
zacji. Rosngca §wiadomos$¢ zagrozen, powodowanych nadmierng kumulacjg od-
padow, sktania do eliminacji opakowan jednorazowych oraz nienadajacych si¢
do utylizacji. Sprzecznoscia jest takze zbyt duze opakowanie, ktore ma przycia-
gna¢ uwage klienta, petnigc funkcje reklamowa 1 oszczedno$¢ surowcow oraz
minimalizacja odpadow pochodzacych z opakowan’. Na uznaniu zyskujg nato-
miast biodegradowalne materialty opakowaniowe. Cecha ta nabiera znaczenia
szczegblnie w kontekscie ekologicznego charakteru samego produktu. Swiado-
mos¢ ekologicznych cech nabywanego artykutu zostaje wzmocniona korzyst-
nymi cechami opakowania.

7 J. Hernik, Informacja czy manipulacja? Analiza na przykladzie wybranych reklam, Acta
Universitatis Nicolai Copernici, Zarzadzanie XL, vol. 40, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika, Torun 2013, s. 195.

8 E. Michalski, Marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 187-189.

9 J. Chwatek, Nowoczesny sklep, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1993, s. 76—
77.
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Opakowanie staje si¢ zatem nie tylko utatwieniem w fizycznym przemiesz-
czaniu i dostarczaniu produktu, ale takze odzwierciedleniem specyficznego cha-
rakteru towaru, reklama, a w okre$lonych sytuacjach takze zrodtem przewagi
konkurencyjnej'’. Wobec roznorodnosci funkcji opakowania oraz znaczenia jego
roli informacyjno-promocyjnej w artykule podjeto probe ustalenia, na ile klienci,
podejmujac decyzje zakupowe, kierujg si¢ informacjami oraz certyfikatami za-
wartymi na opakowaniach produktow zywnosciowych.

Opakowania jako no$nik informacji o jakosci produktéw Zywnosciowych

Istnieje wiele koncepcji rynkowych zachowan konsumentow. Wiekszos¢
z nich zwraca uwage na potrzeby informacyjne po stronie nabywcy, ktore tworza
punkt wyjscia do analizy alternatywnych sposobdw rozwigzania problemu decy-
zyjnego, jakim jest sam akt zakupu. Szczegélnym przedmiotem takich decyzji
jest zywnos¢. Jest to bowiem produkt z jednej strony o charakterze podstawo-
wym, niezbednym i nabywanym bez wzglgdu na sposéb zachowania innych kon-
sumentoéw, z drugiej za$ strony zroznicowany rodzajowo, gatunkowo i przede
wszystkim jakosciowo. Oczywista zatem koniecznos¢ zakupu zywnosci staje si¢
skomplikowanym procesem wyboru kompozycji cech sensorycznych, warto$ci
odzywczych, mozliwosci przechowywania, tatwosci przygotowania i uzycia czy
niepowtarzalnych cech jakoSciowych oraz wielu innych elementow o réoznym
znaczeniu dla poszczegdlnych nabywcow. Biorac pod uwage znaczng homoge-
nicznos$¢ technologiczng produktow zywnosciowych, waznym elementem ich
wyroznienia staje si¢ szeroko rozumiana jako$¢!!. Potencjalni nabywcy stajg sie
zainteresowani wszelkimi informacjami, pozwalajacymi na oceng¢ jako$ci naby-
wanych produktéw zywnosciowych. Moga skorzysta¢ przy tym z wielu zrodet
ich pozyskania (tab. 1).

Informacje o jakosci produktéw klienci podkarpackich sklepéw uzyskiwali
przede wszystkim z wlasnego dos§wiadczenia. Na takie przestanki oceny jakosci
towaréw wskazalo ponad 60% badanych, co $wiadczy o ograniczonym zaufaniu
nabywcow do zewnetrznych Zrodet informacji o towarach, ktore zdaniem konsu-
mentow nie sg obiektywne. Kupujacy, ktorych przekonania o jakosci produktow

10 P. Cheverton, Kluczowe umiejetnosci marketingowe. Strategie, techniki i narzedzia sukcesu
rynkowego, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 353.

"' M. Jeznach, Jako$¢ produktu spozywczego wsréd kryteriow wyboru stosowanych przez wspot-
czesnego konsumenta, ,Handel Wewnetrzny” 2012, wrzesien—pazdziernik 2012, s. 261-262;
M. Adamowicz, A. Jasiulewicz, Znakowanie produktow spozywczych jako instrument marketingu
i zapewniania bezpieczenstwa zywnosciowego, Wyd. SGGW, Warszawa 2003, s. 88-90.
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oparte byly na informacjach zewnetrznych, najczesciej bazowali na opiniach zna-
jomych. Stwierdzito tak niemal 29% badanych, dla ktorych oceny wyrazane
przez rodzing, sasiadow czy wspotpracownikow byty podstawa ksztattowania
wlasnego zdania o nabywanych artykutach.

Tabela 1

Miejsce opakowania w strukturze zrodet informacji o jakosci produktow (w %)

Zrédta informacji o jako$ci produktéw w opiniach klientow wedtug

miejsca
Wyszczegbl- zamie'sz. dochodu na 1 osobe (z}) liczebnosci rodziny
nienie 0g6- kania
R wieg | do | 601 | 1001 | 1501 p‘;‘gjy‘ l-oso- | 2-0s0- 3);5} iwgcej
sto 600 1000 1500 2500 2500 bowa bowa bowa os6b

:&fé‘fzgsi’a 60,7 | 64,3 |56,8]680| 600| 597 579| 61,0| 586| 528|639 579
Znajomi 28,8 (357 (21,6[303] 309| 254| 295| 28,0| 314| 273|200| 284
Reklama 262 (22,8298 (197] 20.1| 234| 301| 268| 257| 324|236 305
Opakowania | 249 (272|225 246 | 238| 274| 213| 293| 214| 227|261| 242
gﬁgﬁgﬁ 204 21,7211 164 189] 23,0| 268| 207| 20,0| 244(209] 20,0
Opinie insty-
E‘yccjill:‘::rrt‘;lﬁ 149163 134|164 | 192 121] 109] 159| 100| 142]161| 126
kujacych

ogb- plei wieku (w latach) wyksztatcenia

o o | [ 135 | 2o [ 1 |t e | |
zg:;sé‘:zgsi’a 60,7| 589| 628 608 579 604| 655| s512| 460] 67.1| 62,2
Znajomi 288 312 259] 278 207 204 284| 31,7 205 299 31,9
Reklama 262 | 283 236| 266 262 | 259| 259| 220| 324 246/ 253
Opakowania | 249 | 267| 227| 243 282 282 138] 195] 261 223 285
S?}Zgﬁﬁﬁ 214 196] 236| 222 262 188| 172] 171] 205 21,8 222
Opinie insty-
Luyccjl‘ll:‘:;rt‘;ﬁ 149 152 145| 150 149 169] 103| 98| 148| 144/ 163
kujacych

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikow badan whasnych.

Okoto 26% respondentow przyznato, ze kieruje si¢ przekazem reklamowym,
uznajac, ze towary, na ktorych reklame producenci przeznaczajg znaczne naktady
finansowe muszg charakteryzowac si¢ wysoka jakoscig. Co czwarty z badanych,
oceniajac jakos¢ produktow, sugerowal si¢ opakowaniem. Wysoka jakos¢ ta-
czona byla zaréwno z atrakcyjnych ksztattem czy kolorem opakowania, jak i in-
formacjami umieszczonymi na nim. Przekonania o jakosci produktow wynikaty
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réwniez z informacji publikowanych w mediach. Byly one Zzrédtem informac;ji
dla co piatego respondenta. Opiniami instytucji kontrolnych i certyfikujacych
kierowato si¢ natomiast zaledwie 15% badanych. Relatywnie niewielki odsetek
wskazan na to zrodto informacji wynika ze stosunkowo niskiej ich dostgpnosci.
Tego typu informacje wymagaja czesto podejmowania celowego wysitku na ich
pozyskanie, a takze swiadomos$ci konsumentdéw o zasadach oceny jakosci towa-
rOw przez instytucje zewngtrzne.

Mieszkancy miast poszukiwali informacji o jako$ci produktéw w bardziej
roéznorodnych zrodtach niz respondenci z terenéw wiejskich. Czesciej wskazy-
wali oni zarowno na wlasne dos§wiadczenie, jak i oceny znajomych, opakowania
czy opinie instytucji kontrolnych i certyfikujacych. Zblizony odsetek mieszkan-
cow wsi miast (21-22%) uznat informacje medialne jako podstawe opinii o jako-
$ci nabywanych towarow. Osoby zamieszkujace obszary wiejskie, czesciej niz
mieszkancy miast, wskazywaty jedynie na reklame. Jako cenne Zrédto informacji
o jakosci towardw postrzegato jg niemal 30% badanych z terendw wsi, podczas
gdy zaledwie dla 23% respondentow z miast byla ona zrodtem opinii o produk-
tach. Tym samym nalezy uzna¢, ze mieszkancy wsi okazali si¢ bardziej podatni
na oddziatywanie przekazéw promocyjnych. Osoby z miast swoje oceny doty-
czace jakosci towarow formutowaly z wigkszym dystansem do przekazu rekla-
mowego producenta.

Niezaleznie od poziomu dochoddéw uzyskiwanych przez respondenta najwaz-
niejszym zrodtem informacji o jakosci produktéw bylo wlasne doswiadczenie.
Wraz z dochodem spadato jednak znaczenie tego zrodta informacji, a wyjatkiem
byt tutaj jedynie dos¢ wysoki odsetek wskazan na wtasne doswiadczenie, wsrod
0s6Ob z najwyzszej grupy dochodowej. Wraz z rosngcym dochodem wzrastato na-
tomiast znaczenie informacji medialnej, z ponownym odstgpstwem od tej tenden-
cji w grupie respondentow uzyskujacych najwyzsze dochody. Reklama najrza-
dziej wskazywana byta przez najubozszych badanych, ktorych sytuacja docho-
dowa nie pozwalata na swobod¢ nabywania produktéw pod wpltywem takiego
przekazu. Najzamozniejsi klienci najczesciej zas w ocenie jakosci towarow kie-
rowali si¢ opakowaniem. Opakowanie jako zrodto informacji o produkcie byto
w tej grupie dochodowej wskazywane juz jako drugie co do znaczenia. Podobnie
na drugiej pozycji w rankingu opakowanie znalazto si¢ wérdod klientow o §rednim
poziomie dochodoéw (1001-1500 zt). Na miejscu trzecim wymieniane byto przez
osoby najubozsze, tym samym zyskujac dos¢ duzg role i w tej grupie osob, nato-
miast dopiero jako piate w kolejnosci byto dla 0sob o dochodach 1501-2500 zt
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i w grupie tej okazalo si¢ najmniej istotnym zrodtem informacji o jakosci pro-
duktow.

Wiasne do§wiadczenie zyskato najwiecej wskazan, niezaleznie od liczebno-
$ci rodziny. Jako drugim w kolejnosci byta opinia znajomych (dla 0oso6b z rodzin
jednoosobowych oraz 3—5-osobowych) lub reklama (dla 0s6b z rodzin 2-osobo-
wych oraz liczacych 6 i wiecej osdb). Rola opakowania w ksztattowaniu opinii
o jakosci produktow okazata si¢ wigksza dla gospodarstw domowych liczacych
co najmniej 3 osoby niz dla respondentéw z mniejszych rodzin. Szczegdlnie istot-
nym zrodtem wiedzy byto opakowanie dla 0sob z rodzin 3—5-osobowych.

Mezczyzni czgéciej opierali swoje opinie o jako$ci produktow na wlasnym
doswiadczeniu oraz informacjach medialnych. Pozostate zrodla informacji byty
czesciej wskazywane przez kobiety.

Osoby najstarsze najczesciej sugerowaty si¢ wltasnym doswiadczeniem for-
mutujac opinie o jako$ci nabywanych produktéow. Jednoczesnie byta to grupa
najrzadziej wskazujaca na takie zrodta informacji jak reklama, opakowania, in-
formacje w mediach oraz opinie instytucji kontrolujacych i certyfikujacych.
Osoby z mtodszych grup wiekowych, czesciej niz w wieku powyzej 35 lat, suge-
rowaly si¢ przekazem reklamowym. Ponadto respondenci w wieku ponizej 36 lat
czesciej zrodet informacji poszukiwali w mediach. Opakowania byty najistotniej-
szym zrodlem wiedzy dla 0sob ze $rednich grup wiekowych (2655 lat).

Opakowania byty najczesciej wskazywane jako zrodlo informacji o jakosci
produktéw przez respondentdow z wyzszym wyksztalceniem, natomiast najrza-
dziej — przez badanych z wyksztalceniem podstawowym. Podobnie sytuacja
ksztaltowala si¢ w odniesieniu do opinii instytucji kontrolnych i certyfikujacych.
Wraz z poziomem wyksztatcenia rosta ponadto rola informacji medialnej jako
zrédla informacji o jako$ci nabywanych towaréw. Wydaje si¢ wigc, ze przeko-
nania o jako$ci produktow byly ksztalttowane na podstawie bardziej obiektyw-
nych zrdédet informacji wraz z wyzszym poziomem wyksztatcenia.

Weryfikacja prezentowanych wynikow z wykorzystaniem procedury testu
chi-kwadrat pozwala zwroci¢ szczegolng uwage na kryterium miejsca zamiesz-
kania, ktoére w statystycznie istotny sposob (na poziomie a = 0,05) réznicowato
preferowane zrodta informacji o jakosci produktow. Zwigkszenie parametru a do
poziomu 0,1 pozwala na stwierdzenie istotnego statystycznie zré6znicowania pre-
ferowanych zrédet informacyjnych w kategoryzacji wedtug ptci respondentow.
W pozostatych podgrupach obserwuje si¢ natomiast wigkszy stopien podobien-
stwa w postepowaniu poprzedzajagcym proces podejmowania decyzji o wyborze
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produktu z wykorzystaniem zdywersyfikowanych Zrédet informacji o jakosci
produktow.

Na opakowaniach czy etykietach produktéw zamieszcza si¢ wiele roznych
napisow i znakow, ktore majg §wiadczy¢ o pozytywnych cechach i dobrej jakosci
produktéw, wspierane autorytetami powaznych instytucji kompetentnych do opi-
niowania w kwestiach zywnosci (Instytut Zywnosci i Zywienia, Instytut Matki
i Dziecka, Polskie Towarzystwo Ekologiczne, Polska Inicjatywa Konsumpcyjna
i wiele innych). Powodem do modyfikacji graficznej opakowan sg rowniez zdo-
byte medale i nagrody na konkursach czy targach (np. Medal Polagra), jak row-
niez uzyskane uprawnienia do postugiwania si¢ znakami jakosci (np. Znak Jako-
$ci Q) czy wdrozone systemy, gwarantujace wysoka jakos¢ (HACCP, ISO).
Z jednej strony umieszczone na etykietach marki znaki jakosci, znaki ekolo-
giczne, oznaczenia geograficzne i certyfikaty specjalnego charakteru zachgcaja
do zakupu produktu'?, z drugiej natomiast — problemem staje si¢ zbyt duza liczba
réznorodnych znakoéw, ktore przez swoj nadmiar wprowadzaja dezinformacje
wsrod konsumentdw i spowszednienie wartosci, ktore dotychczas byly istotnym
atrybutem produktu. Konsumenci moga zacza¢ watpi¢ w rzetelnos¢ potwierdze-
nia cech, jesli zbyt powszechnie wykorzystywane sg ich oznaczenia. W zwigzku
z tym weryfikacji poddano stosunek klientow do certyfikatow wskazywanych na
opakowaniach produktow zywnosciowych (tab. 2).

Badani klienci podkarpackich sklepéw najczesciej stwierdzali, ze certyfikaty
umieszczane na opakowaniach towaréw raczej nie stanowiag podstawy decyzji
o zakupie. Lacznie odpowiedzi wskazujacych na zdecydowane badz umiarko-
wane przekonanie o braku wptywu certyfikatow na opakowaniach na zakup pro-
duktoéw udzielita niemal polowa respondentow. Osob, ktore nie byty zdecydo-
wane co do roli certyfikatow byto okoto 19%, za$ uznajacych ich wptyw na pro-
ces nabywczy — okoto 30%. Mozna wigc uznac, ze certyfikaty na opakowaniach
w stosunkowo niewielkim stopniu oddziatujg na zakup towardw, a przynajmniej
nabywcy nie u§wiadamiajg sobie tego wpltywu.

Niezaleznie od miejsca zamieszkania, odsetek osob, ktore uwazaty, ze opa-
kowania oznaczone certyfikatami oddziatujg na ich decyzje nabywcze, byt taki
sam. Mieszkancy miast rzadziej natomiast, niz osoby zamieszkujace tereny wiej-
skie, stwierdzaly, ze certyfikaty na opakowaniach nie stanowig dla nich bodzca
do zakupu. Sytuacja taka moze wynika¢ z mniejszej $wiadomosci znaczenia sym-
boli certyfikujacych wsrod, przecigtnie nizej wyksztatconych, mieszkancow wsi.

12 M. Adamowicz, A. Jasiulewicz, Znakowanie produktéw..., s. 90-94.
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Moze takze by¢ warunkowana mniejsza podatnoscig na tego typu srodki perswa-
zji wérdd osob z terenow wiejskich.
Tabela 2

Certyfikaty na opakowaniach jako bodziec zakupu (w %)

Opinie klientdw o znaczeniu certyfikatow na opakowaniach wedtug

miejsca
Wyszezegol- Zamiesz- dochodu na 1 osobe (zt) liczebno$ci rodziny
nienie 0g0- kania
K s
] i wies | G0 | 601 | 1001— | 1501 p"i‘gjy' l-oso- | 2-oso- zsi iwiicej
sto 600 1000 1500 2500 2500 bowa bowa bowa os6b
E]‘ne"c‘ 89" 1100,0100,0{100,0{100,0] 100,0| 100,0{ 100,0] 100,0| 100,0| 100,0{100,0| 100,0
w tym kierujacy si¢ przy zakupie certyfikatami na opakowaniach:
Zdecydowa- |y 41 41| 5ol s7| 42| 48| 27| 85| 57| si| 47| 32
nie tak
Raczejtak | 262|267 [257(270| 204| 290| 262| 354| 257| 295|259| 221

Brak zdania | 19:3]20,0| 18,6164 | 249| 173| 224| 49| 17,1| 182[19,1| 242

40,2 | 39,1 | 41,4 36,9 41,5 41,1 41,5 35,4 38,6 38,1 | 42,0 34,7

Raczej nie
Zdecydowa- | g ¢l 00| o1 (139 91| 77| 71| 159| 129 o1| 82| 158
nie nie
plci wieku (w latach) wyksztalcenia
0go-
fem | obieta | M9F | 1525 | 2635 | 36-50 | POWY: | podsta- | zawo- | Sred- | wyz-
czyzna 7j 50 | wowe dowe nie sze

Klienci ogé- 65 o | 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0 |100,0 100,

fem
w tym kierujacy si¢ przy zakupie certyfikatami na opakowaniach:
Zdecydowa-
nie tak 4,7 5,1 42 3,0 5,1 6,3 5,2 4.9 80| 33| 45

Raczej tak 26,2 26,5 25,9 24,9 26,2 28,2 25,9 22,0 26,7 | 26,3 | 26,4

Brak zdania 19,3 20,0 18,5 21,3 21,5 16,9 15,5 17,1 16,5| 21,0 | 19,1

Raczej nie 402 393 | 414| 413 36,9 40,8| 414 415 40,3 | 40,5| 39,6
Zdecydowa-
nie nie 9,6 9,1 10,1 9,6 10,3 78| 12,1 14,6 85| 89| 104

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikow badan whasnych.

Respondenci uzyskujacy najwyzszy poziom dochoddéw najczesciej wskazy-
wali, ze certyfikaty umieszczane na opakowaniach wptywaja na ich decyzje
o zakupie produktéw. Badani z tej grupy dochodowej najczesciej wyrazali za-
rowno umiarkowane, jak i zdecydowane przekonanie o znaczeniu takich symboli.
Dysponujac wigkszg swobodg nabywczg, osoby takie mogly pozwoli¢ sobie na
kupno zazwyczaj drozszych towarow o wyzszych parametrach jakosciowych, co
gwarantujg certyfikaty. Osoby z grupy o najwyzszych dochodach najrzadziej
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takze twierdzily, ze oznaczenia na opakowaniach raczej nie oddziatujg na ich de-
cyzje zakupowe, cho¢ jednoczes$nie najczgsciej wyrazaly przekonanie o zdecy-
dowanym braku oddziatywania. Byla to wigc grupa respondentow, ktora wyra-
zata najbardziej zdecydowane opinie o roli certyfikatow, co potwierdza rowniez
najnizszy odsetek osdb z tej grupy niemajacych zdania na temat oznaczen na opa-
kowaniach. Nalezy takze zauwazy¢, ze odsetek badanych, ktorzy uwazali, ze cer-
tyfikaty na opakowaniach zdecydowanie nie wplywaja na ich decyzje zakupowe,
malal wraz z przechodzeniem do wyzszej grupy dochodowej, a wyjatkiem byta
jedynie czgstotliwos¢ tej odpowiedzi wyrazonej przez najbogatszych responden-
tow.

Badani z najliczniejszych rodzin najrzadziej uwazali, ze certyfikaty na opa-
kowaniach determinujg ich decyzje o zakupie produktu. Najnizszy byt odsetek
wskazan osob z tej grupy w kategorii ,,zdecydowanie tak™ oraz ,raczej tak”.
W gospodarstwach liczacych 6 i wigcej 0séb proces nabywczy podyktowany byt
konieczno$cig zaspokojenia wielu potrzeb kazdego z czlonkow rodziny, stad
przekaz jaki niosg ze sobg symbole certyfikacyjne zostal pominiety w procesie
decyzyjnym. Wraz z rosngcg liczbg cztonkdéw gospodarstwa domowego rost od-
setek 0sob niemajacych zdania na temat roli symboli na opakowaniach w proce-
sie nabywczym. Badani z gospodarstw jednoosobowych najczesciej natomiast
wyrazali przekonanie o braku wptywu certyfikatow umieszczonych na opakowa-
niach na dokonywane przez nich zakupy produktow.

Kobiety czgsciej niz mezczyzni wyrazaty przekonanie, ze certyfikaty ,,zde-
cydowanie”, jak i ,,raczej” warunkuja ich decyzje zakupowe. Wigkszy odsetek
pan przyznawal rowniez, ze nie ma zdania na ten temat. Me¢zczyzni natomiast
czesciej twierdzili o braku wptywu na ich decyzje tego typu symboli umieszcza-
nych na opakowaniach.

Najmtodsi z respondentdw najrzadziej w swoich decyzjach nabywczych ba-
zowali na informacjach wyrazanych przez certyfikaty. Osoby najstarsze nato-
miast wyrazaly zarowno zdecydowane, jak i umiarkowane opinie, ze symbole
takie nie wptywaja na dokonywane przez nich zakupy produktow. W tej grupie
wiekowej najmniej byto ponadto respondentow, ktorzy nie mieli zdania na temat
roli oznaczen. Takie wyniki warunkowane mogg by¢ tym, ze badani w wieku
ponad 55 lat dysponuja najwickszym doswiadczeniem klienckim i swiadomoscia
determinant realizowanych zakupow.

Osoby z wyksztatceniem podstawowym najrzadziej kierowaty si¢ certyfika-
tami umieszczanymi na opakowaniach. Najmniejszy odsetek tych respondentow
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wybrato facznie odpowiedzi o ,,zdecydowanym” oraz ,,umiarkowanym” oddzia-
tywania takich oznaczen. Jednoczesnie byta to grupa osob, ktore najczesciej
twierdzily, ze ,,raczej”, jak i ,,zdecydowanie” nie podejmuje decyzji pod wpty-
wem informacji zwigzanej z takimi symbolami. Niski poziom wyksztatcenia
moze taczy¢ sie z brakiem wiedzy o znaczeniu certyfikowania dla cech produk-
tow 1 niskg §wiadomoscia korzysci dla klientow zwigzanych z przestrzeganiem
zasad i procedur wymaganych przy uzyskiwaniu certyfikatow.

Weryfikacja statystycznej istotnosci roznic w pogladach respondentdéw na te-
mat wptywu oznakowania certyfikacyjnego na ich sktonnos$¢ do zakupu konkret-
nego produktu prowadzi do wniosku, ze stosunek klientow do certyfikatow na
opakowaniach produktow zywnosciowych, jako stymulanty zakupu, byt zblizony
w wigkszosci analizowanych grup klasyfikacyjnych. Wyjatkiem byta kategory-
zacja ze wzgledu na wysokos¢ dochodow brutto przypadajacych na czlonka go-
spodarstwa domowego.

Podsumowanie

Opakowanie produktéw zywnosciowych petni istotng role jako zrodto infor-
macji niezbednej konsumentom w realizacji zakupu. Przeprowadzone badania
wskazaty, ze co czwarty klient podkarpackich sklepow kierowal si¢ opakowa-
niem, oceniajac jako$¢ nabywanych towarow. Uzyskane wyniki pozwalajg na-
kresli¢ profil konsumentow, ktorzy relatywnie najczeséciej wykorzystywali opa-
kowanie produktu zywnosciowego jako zrodto informacji na temat jego jakosci.
Byly to kobiety w wieku 26-55 lat, co wskazuje na wyzsze zainteresowanie in-
formacjami prezentowanymi bezposrednio w miejscu sprzedazy przez osoby tra-
dycyjnie odpowiedzialne za realizacj¢ zaopatrzenia gospodarstw domowych
w zywno$c¢ Jako$¢ produktéw zywnosciowych na podstawie opakowania czesciej
oceniaty osoby mieszkajace w miescie, z rodzin liczacych co najmniej 3 osoby.
Realizacja zakupow zaspokajajacych potrzeby zroéznicowanych czlonkéw ro-
dziny stwarzata koniecznos¢ weryfikacji m.in. sktadu chemicznego czy specy-
ficznych wlasciwosci dietetycznych, ale takze terminow przydatnosci do spozy-
cia, co zwigzane jest z wicksza sktonnoscia licznych rodzin do realizacji zakupow
w wigkszej ilosci i na zapas. Wysoki poziom wyksztatcenia formalnego i najwyz-
sza zamozno$¢ takze zwickszaty sktonno$¢ do analizy informacji zamieszczo-
nych na opakowaniach. Wyzszy poziom wyksztalcenia wigzat si¢ z wyzsza §wia-
domoscia dokonywania wyboru i poszukiwania zroznicowanych kanatéw infor-
macji. Zamozno$¢ sprzyjata zakupom dobr luksusowych, co w potaczeniu z wyz-
szym zainteresowaniem tej grupy dochodowej certyfikatami na opakowaniach,
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sktania do wniosku o wyzszym zainteresowaniu zywnoscig markowsg, presti-
z0wa, o podwyzszonych walorach jakosciowych. Wyniki badan wskazujg jedno-
czesnie, ze klienci przewaznie nie podejmuja decyzji zakupowych na podstawie
certyfikatow zamieszczanych na opakowaniach. Moze to $wiadczy¢ zarowno
o braku wiedzy o tre$ciach symbolizowanych przez takie oznaczenia, jak i niskiej
wiarygodnosci certyfikatow, ktore nie sg selektywne ze wzgledu na zbyt po-
wszechne ich wykorzystywanie.
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PACKAGING AS A SOURCE OF INFORMATION
ABOUT FOOD PRODUCTS

Summary

The paper presents results of own research which were conducted among the group of 900
clients of food retail trade. Because of essential role of self-service in food retailing, attractive
packaging of products becomes more and more important. Apart from its protective and transport
functions packaging has to fulfill an information function, especially within conditions of limited
engagement of sale staff in selling operations. The paper is an attempt to verify a position of food
products’ packaging in a structure of information channels. Moreover, a scale of usage of quality
certificates placed on packages to determine purchases of diversified groups of clients was analyzed
as well.

Keywords: retail trade, packaging, information, food products

Translated by Piotr Cyrek






