Jadwiga Szymczak

Promocyjne funkcje opakowan jednostkowych

Wprowadzenie

Punktem wyjscia przedstawionych rozwazan jest zrozumienie i wlasciwe wyko-
rzystanie faktu, ze cala zlozona kategoria spoleczno-ckonomiczna, jaka jest rynek.
funkcjonuje jako ciagly przeplyw nieprzerwanych strumieni informacyjnych. In-
formacjc te biegng dwustronnie: z jednej strony, od jednostek oferujacych swoje
dobra (w tym takze uslugi), z drugicj — od ich nabywcow i/lub uzytkownikow.
ktorzy przez swoje zachowania na rynku po$wiadczaja czy tresci nadawanych in-
formacji zostaly przez nich we wlasciwy sposob dostrzezone i wykorzystanc.
W omawianym przypadku zjawisko co najmniej dwustronnej wymiany informacji
okreslanc jest jako proces komunikacji rynkowej. W rozwazaniach przyjeto. ze
dzialania promocyjne stanowig bardzo istotny podsystem tego procesu.

Komunikatem zrodlowym na rynku jest. wedlug przyjetych zalozen. ofcrowane
dobro. usluga czy koncepcja. Zawicraja one w sobie i transmituja poprzez sicbie
okreslone informacje. Bardzo czgsto jednak obok komunikatu zrodlowego musi
zosta¢ uruchomiona informacja dodatkowa, wspicrajaca komunikat zrodlowy,
a mianowicie informacja promocyjna.

Przez informacj¢ promocyjna rozumie si¢ w tym kontekscie kazda dodatkowa
wiadomos¢ (zwykle wspicrajaca), dotyczaca oferowanego na rynku towaru. Nale-
zy podkreslic, ze , wiadomosci™ te nie ograniczajg si¢ do przekazow werbalnych,
lecz obejmuja wszystkic formy komunikatow mozliwe do percepeji przez odbior-
cow. Uymujac rzecz inaczej, jednostki oferujace swoje dobro na rynku, cheac je
wyodrebni¢ sposrod dobr substytucyjnych i utozsamic z soba, nadaja w rozmaity
sposob. rozne pod wzgledem tresei 1 formy informacje, wspierajace komunikat
zrodlowy. Zbiér nadawanych komunikatow jest w zaleznoéci od wielu czynnikow,
W rozny sposob postrzegany i przyjmowany przez odbiorcow, tj. nabyweow i/lub
uzytkownikow.

Jest rzecza oczywista, ze kazda informacja zawiera w sobie elementy zardwno
racjonalne, jak 1 emocjonalne, a charakter jej, bardziej impresywny (wrazeniowy),
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ekspresywny (sugestywny, wyrazisty) czy komunikatywno-poznawczy, jest
w sposob scisty zwigzany z funkcja kodu' uruchomionego w komunikacie.

Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, ze kazda informacja rynkowa, nawet naj-
bardziej rzeczowa, jest nadawana przez jednostk¢ w celu wywolania okresloney.
zgodnej z itencja nadawcy, reakeji u potencjalnego odbiorcy.

Podstawowym celem nadawanych komunikatow rynkowych jest wige dazenic
do zwrdcenia uwagi potencjalnego odbiorcy, wywolanie jego zainteresowania
1 zdolno$ci zapamigtania, wyzwolenie potrzeby posiadania, wreszeic dzialania
w celu jej zaspokojenia.

Ponadto celem wiclu informacji wspomagajacych jest rowniez wytworzenic
u nabywcey przeswiadcezenia o dokonaniu wlasciwego wyboru dobra, ktore zaku-
pil, o pelnej satysfakeji, jaka mu przypadla w udziale, w wyniku wyboru wlasnie
tego okreslonego dobra.

Innymi slowy. istotna rola komunikatow promocyjnych polega takze na wy-
tworzeniu u odbiorcy okreslonego ..image” (wyobrazenia) o danym produkeic.
ustudze 1 firmie, ktora je oferowala. a tym samym na pozyskaniu wicrnego 1 lojal-
nego nabywcey tych samych produktow czy uslug lub innych dobr wytwarzanych
przcz t¢ sama jednostk¢. Sprawa nadawania odpowiednich, tj. oddzialywajacych
w sposob zamicrzony. komunikatow rynkowych nie jest prosta.

Whvnika to z jednej strony z zaklocen (szumow) fizycznych i semiotycznych.
wystepujaeyeh w kanalach, za posrednictwem ktoryeh przeplywa nadawana in-
formacja: z drugiej za$, z roznych postaw, oczekiwan, zyczen, a w zwigzku z tym
z r0zng ich percepcja przez odbiorcow.

Szumy fizyczne w kanalach informacyjnych powstajg w wyniku niedoskonalo-
$ci urzadzen transmitujacych. Szumy semiotyczne natomiast wystepuja szczegol-
nic czgsto przy nakladajacych si¢ na siebie informacjach o podobnej tresei 1 for-
mic. dotyczacych dobr o bliskiej substytucyi. Z faktu tego nalezy sobic zdawac
sprawg zarowno przy wyborze nosnika informacji, kanalu, przez jaki bedzie okre-
slona ..wiadomosc™ przebiegala, jak i z jej zawartosci tresciowe;.

Ostatnic z wymienionych zagadnien wigze si¢ scisle z koniecznoscig uprzed-
niego rozpoznania odbiorcy komunikatu, z punktu widzenia czynnikow. jakic be-
da wywieraly wplyw na jego zachowania na rynku. Dotyczy to zarowno czynni-
kow wplywajacych na postrzeganic okreslonych zjawisk przez czlowicka,
czynnikow afektywnych, takich jak: emocje, motywy 1 nastawicnie; czynnikow
poznawczych, takich jak: inteligencja, wiedza 1 fantazja; czynnikow spolecznych,
np.: kultury: warstw spolecznych wyodrgbnionych ze wzgledu na dochod, wy-
ksztalcenie, zawod 1 stanowisko; wzorcow dotyczacych standaryzacji zachowan

' Przez kod nalezy rozumieé¢ skoordynowany uklad znakow.
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(ple¢, wiek, pochodzenie); cyklu zycia rodziny, wplywu tzw. liderow; czynnikow
sytuacyjnych dotyczacych czasu i migjsca odbierania informacji; szczegdlnych
sytuacji, ktore maja miejsce lub beda mialy micjsce w najblizszym czasie (np.
Swigta Bozego Narodzenia, $luby, pierwsze komunic); a takze ogolnej sytuacji
gospodarczej kraju.

Wielos¢ 1 jednoczesno$¢ wystepujacych czynnikoéw 1 ich krzyzowanic, by-
najmniej nie ulatwiajg wlasciwej stratyfikacji odbiorcow komunikatow rynko-
wych, zmierzajacej do utworzenia mozliwie homogenicznych grup, tzw. segmen-
tow rynku reagujacych podobnie, a ponadto zgodnie z zyczeniami nadawcy
komunikatu.

Srodki przekazéw promocyjnych

Nadawca przekazow promocyjnych ma do swojej dyspozycji bardzo bogaty wa-
chlarz srodkow. ktore w zalezno$ci od sytuacji moga by¢ z roéznym nasileniem
stosowane badz pojedynczo, badz lacznie, badz odpowiednio rozlozone w czasic.

Do podstawowych srodkow promocji zalicza si¢ reklame, ksztaltowanie sto-
sunkow z otoczeniem. tzw. public relations. bezposredni dialog ze sprzedawcy
badz ckspertem. prezentacje towarow w miejscu sprzedazy, wystawy. targi, poka-
zy. bezposrednig ofert¢ pocztowa (direct mail) oraz cala grupg srodkow dodatko-
wo wspicrajacych ofert¢ rynkowa. np. bezplatne probki, premie. kupony. konkur-
sy. drobne upominki.

Podstawowa sprawa dotyczaca wlasciwego stosowania wymienionych srod-
kow wiaze si¢ z koniccznos$ceig traktowania ich w sposob kompleksowy. Tworzg
one bowicm okreslony swoisty uklad clementow. tzw. promotion-mix. Oczekiwa-
ny efckt moze by¢ zapewniony tylko przy wlasciwym, $cisle zsynchronizowanym
w czasie manipulowaniu wicloma $rodkami. Najbardzicj atrakcyjna ,,nowosc¢™ czy
,innos¢” oferowancego produktu nie stanie si¢ przedmiotem zainteresowania od-
biorcow, dopoki nie mamy o ni¢j zadnej informacji. Dlatego sprawg wyjsciowq
jest przekazanie odpowicedniej informacji, wytworzenie atmosfery przychylnosci
1 zyczliwosci (PR), odpowiednio prowadzony dialog przy akcie zakupu oraz wla-
sciwe wyeksponowanie produktu, np. odpowiednie usytuowanic na potkach skle-
powych, wystawach, pokazach; degustacje, a takze bezplatne probki, sprzedaz na
probe. klimat sprzedazy, informacje o uslugach sprzedazowych, posprzedazo-
wych, gwarancjach itp.

Rozpatrujac uklad czy kompozycje elementow promocji, warto zwrocic uwa-
£¢, ze stanowig one integralng czg$¢ tzw. marketing-mixu, obok produktu, ceny
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1 kanalow dystrybucji, bedac przez to immanentna cz¢scig tak strategicznych, jak
1 operatywnych dzialan jednostek.

Opakowanie jednostkowe jako szczegolny nosnik informacji
promocyjnej

W nowoczesne) gospodarce coraz bardziej docenia si¢ znaczace mozliwosci wy-
korzystania opakowan jako istotnego nosnika komunikatow rynkowych. w tym
takze komunikatow promocyjnych. Nalezy zdawac sobic sprawg z faktu. ze opa-
kowanic. zwlaszcza jednostkowe jest w przewazajace) liczbie przypadkow inte-
gralng cz¢scig produktu.

Wielu autoréw zajmujacych si¢ tym zagadnieniem stwierdza, z¢ w obecnym
rozwoju produkcji 1 wymiany towarowej okolo 96% do 98% wszystkich artyku-
low powszechnego uzytku trafia na rynck w opakowaniach jednostkowvch. Fakt
ten pozostaje w $cislym zwigzku ze znaczacym rozwojem samoobslugowej formy
sprzedazy.

Wymicnione trendy sprawily, ze opakowanie. obok funkeji zwigzanej z ochro-
na opakowancgo produktu wobec otoczenia, a w wielu przypadkach otoczenia
wobcce produktow niebezpiccznych. obok funkcji umozliwiajacej przemicszezanie
1 skladowanie oraz obok coraz bardzi¢j znaczacej funkeji ekologicznej. przejmuje
na sicbie funkcj¢ nosnika umozliwiajacego identyfikacje okresloncgo dobra
1 funkeje promocyyne naklaniajace do jego zakupu.

Wyjatkowo krotko. lecz przejrzyscie sprecyzowal w swojej pracy funkceje opa-
kowan J. H. Briston. piszac. z¢ ,,opakowanic musi zabezpicczac to co sprzedaje
i sprzedawaé to co zabezpiecza™. Rola opakowania w dzialaniach rynkowych
firm staje si¢ tak znaczaca. iz wiclu autorow dostrzega je jako pigty clement
wspomnianego juz wyzej marketingu-mix. Zdajac sobie w pelni sprawg zc $ci-
slych relacji, jakie wystgpujq migdzy opakowaniem a wszystkimi elementami
ukladu marketingowego, przedmiotem, na ktorym zostala skupiona uwaga, jest
ich rola jako nognika komunikatéw promocyjnych’,

Z wiclu opracowan dotyczacych funkeji informacyjno-promocyjnej opakowan
wynika, ze opakowania majg swoj swoisty ,jezyk”, ktory, cho¢ nie jest zwerbali-
zowany, powinien trafi¢ do psychiki nabywcy. Wlasciwe opanowanie tego , j¢zy-
ka” stanowi podstawg dobrze dzialajacego przekazu informacyjno-promocyjnego.

*LH.Briston, T J.N eill, Packaging management, London, 1972
'1.Szymczak, Marketingowe funkcje opakowan, ,Opakowanie™ 1996 nr 2.
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Zwlaszcza przy samoobslugowej formie sprzedazy, kupujacy jest zdany w du-
7¢j mierze sam na siebie, o produkcie nie informuje go sprzedawca, lecz przede
wszystkim opakowanie. Wlasnie ono musi zwroci¢ uwage potencjalnego nabyw-
cy, wywola¢ pragnienic posiadania okreslonego przedmiotu, ponadto powinno
utrwali¢ si¢ w jego umysle 1 zosta¢ zapamigtane.

Spostrzezenie wzrokowe stanowi w znakomitej wigkszosci przypadkow pierw-
sze stadium przyciggania uwagi nabywcy do danego przedmiotu. Wlasnie opako-
wanie powinno ,przykuwac” wzrok 1 zmusza¢ do refleksji. powinno wyodrgbni¢
towar z otoczenia, , przelamujac” monotoni¢ ekspozycji.

Zainteresowanie si¢ opakowaniem doprowadza potencjalnego nabywceg do ko-
lejnych skojarzen. Z reguly zaczyna on identyfikowa¢ zawartosc, a jezeli jest mu
znana, jego proces myslowy powraca do opakowania 1 nast¢puje kojarzenie, czg-
sto podswiadome, wystgpujacych relacji migdzy opakowaniem i jego zawartoscig.
Nabierajq znaczenia takie czynniki, jak: jakos¢ produktu. marka. cena. uzvtecz-
nos¢-opakowania, np. latwos¢ otwicrania 1 zamykania, mozliwos¢ powtornego
wykorzystania, przyjaznosc dla srodowiska, zastosowanie produktu jako upomin-
ku. Kolejno proces myslenia potencjalnego nabywey wehodzi w stadium zastana-
wiania si¢ nad decyzjq zakupu. Jest to proces bardzo skomplikowany, wynikajacy
z wiclu nakladajacych si¢ na siebic czynnikow, o ktorych wspomniano juz weze-
SNIej.

Szczegolnie trudno podejmuja decyzje osoby o postawie reproduktywnej, ma-
Jace wypracowane, ustalone schematy myslenia, dzialania i interpretowania zja-
wisk. Nadawane. poprzez warstwg promocyjng opakowan, informacje moga
w duzej mierze wplynaé na pozytywny wynik decyzji.

Sprawg bardzo trudng jest umiejetnos¢ zsynchronizowania elementow wywo-
lujacyeh uwage 1 jednoczesnie powodujacych okreslone reakeje psychiczne. Mig-
dzy srodkami stosowanymi do wywolywania uwagi, a srodkami wplywajacymi
w sposob decydujacy na okreslone reakcje psychiczne, wystgpuja czgsto istotne
rozbieznosci.

Wazng przeslankg prowadzacq do rozstrzygni¢¢ moze stac si¢ w tym przypad-
ku cksponowanic za pomoca opakowania, funkcji produktu. Sprawa nicmnic)
istotng jest dostarczanic kupujacemu mozliwie pelnej satysfakeji z nabytego dobra
1 to nie tylko w momencie zakupu, ale takze w trakcie jego uzytkowania. Spelnie-
nie tego wymogu wplywa na lojalno$¢ kupujacego; uwaga jego zostaje ukierun-
kowana na produkty w opakowaniach znanych, a produkt zyskuje ,,wiernego™ na-
bywce.

Omawiane przeslanki nalezy w odpowiedni sposob wykorzysta¢ przy doborze
przekazow promocyjnych, ktore majg by¢ wyeksponowane poprzez opakowanie.
Powinno to doprowadzi¢ do tego, by opakowanic spelnialo rolg milczacego.
a jednoczesnie przemawiajacego owym specjalnym | jezykiem” sprzedawcy. Nie
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jest to jednak rzecza latwa. Sprzedawca w rozmowie prowadzonej z klientem ma
bowiem mozliwos¢ elastycznego reagowania na jego postawg. Opakowanie nato-
miast, by pobudzi¢ do kupna, powinno by¢ apriorycznie nosnikiem mozliwie
wszystkich elementow, ktore moga wywiera¢ okreslony wplyw na decyzje doty-
czace zakupu.

Innymi slowy, przekazy promocyjne opakowania musza by¢ odpowiednio
zsynchronizowane z okreslong sytuacja produktu na rynku.

Srodki promocyjne opakowan jako system znakow

Swoisty niewerbalny . j¢zyk™ opakowan wykorzystujacy wicle srodkow. a sluzacy
do tworzenia przekazow promocyjnych. staje si¢ bardziej zrozumialy. jezeli osa-
dzimy go w systemie znakow. Wedlug znanego semiotyka prof. J. Kotarbimskic)
..co$ jest znakiem, gdy odnosi si¢ do czegos poza nim samym, nadto gdy ma dla
kogos znaczenie, a wige informuje 1 dzigki temu stanowi $rodek do komunikowa-
nia si¢ ludzi™

Generalnie znaki dziclone sa na sygnaly 1 symptomy. Rozroznienie to zalezy
od faktu. czy sq one nadawane cclowo (intencyjnic) — wowczas sg to sygnaly: czy
tcz sa wynikiem kompleksu okreslonych zjawisk, najezgscie) biologicznych
wowczas nazywamy je symptomami, Jest rzecza oczywista, ze w przypadku opa-
kowan znaki tworzace przckaz promocyjny sg sygnalami.

Jak wynika z podancj definicji istot¢ znakow stanowi polaczenie dwu zjawisk.
a mianowicie: ich forma oznaczajaca. ktora do czegos odsvla i zjawisko oznacza-
ne. na ktorvm skupia si¢ uwaga. Funkcja znaku polega wige na przekazywaniu
tresci innych niz samo zjawisko. Dane zjawisko uswiadamiamy sobie dzigki od-
powiednie) formie przekazywanego znaku, Skoordynowany w okreslony sposob
uklad znakow lub koncepcja takicgo ukladu nazywa si¢ systemem znakow lub
kodem.

Zgodnie z przytoczong charakterystyka wszystkie srodki promocyjne zwigzanc
z opakowaniem nalezy traktowac jako okreslony system znakow albo inaczej jako
okreslony kod. Wedhig ogolnie przyjetych zasad klasyfikacje kodow przeprowa-
dza si¢, biorgc za podstawe badz charakter kanalu (przebicgu) informacyi, badz
funkcj¢ 1 struktur¢ kodu.

Ze wzgledu na charakter kanalu informacji kod opakowan nalezy okresli¢ jako
kod wzrokowy, trwaly. Zasadniczym bowiem receptorem informacji jest w oma-

‘I.Kkotarbinska, Studia Logica, 1957, 1. 6

35




Jadwiga Szymczak

wianym przypadku zmysl wzroku (bardzo rzadko dotyku); charakter natomiast
form znakow jest relatywnie trwaly tzn. wystgpuja one w nadanej postaci przez
pewien okres np. ksztalt opakowania, barwa, rysunek, napis. Znaczni¢ istotnicj-
sza i majaca wigksza przydatno$¢ dla dziatan rynkowych jest proba sklasyfiko-
wania kodu opakowan, ze wzglgdu na funkcje i struktur¢ znakow.

Generalnic wszystkie znaki zawarte w przekazach promocyjnych, zwlaszcza
opakowan jednostkowych, mozna podzieli¢ na: znaki bedace skladnikiem opako-
wan 1 na znaki, ktore nie sa ich skladnikiem.

Do znakow bedacych skladnikiem opakowan czyli immanentnic tkwigcymi
w opakowaniu zaliczono wszystkie srodki tworzace warstwg wizualng opakowa-
nia; do znakow natomiast nie bedacych skladnikiem opakowan zaliczano roznego
rodzaju promocje uzupelniajace np.: bezplatne probki, premic, kupony konkurso-
we, ktore nie stanowia warstwy wizualnej opakowania, lecz zostaly do opakowa-
nia doczepione wzglednie umieszczone wraz z produktem wewnatrz opakowania.

Podstawowym kryterium podzialu znakow bedacych skladnikiem opakowania
jest ich podzielnos¢. Wyodrebniono w zwiazku z tym @ znaki niepodzielne 1 znaki
podziclne.

Do znakow niepodzielnych zaklasyfikowano przede wszystkim ksztalt
1 wielkos¢ opakowania. Znaki te nic maja w obrebie okreslone) jednostki
opakowaniowej swoich czlonow opozycyjnych, majg je natomiast w stosunku do
innych jednostek bedacych poza zasiggiem danego opakowania. W omawianym
przypadku zachodzi wigc koniccznos¢ porownania okreslonego opakowania do
Innego.

Szczegolnym rodzajem znaku w kodzie opakowan jest barwa . Znak ten jest
w zasadzie nierozerwalnym atrybutem opakowania, ktory moze by¢ rozpatrywany
w relacji do innych opakowan. Stad barw¢ mozna byloby zaklasyfikowa¢ do zna-
kow nicpodzielnych, W niektorych jednak przypadkach moga wystgpowac opa-
kowania wiclobarwne, w ktorych wybrany kolor moze by¢ rozpatrywany w relacji
do innego koloru, na tym samym opakowaniu. Zaleznos¢ ta nasuwa wniosek od-
nosnic do koniccznosci szczegolnego traktowania barwy, stawiajac ja na granicy
znakow podzielnych 1 niepodzielnych. Zalezno$¢ ta zwraca ponadto uwage na
zlozony charakter wielu znakow.

W obrebie znakow podzielnych wyrdzniono znaki j¢zykowe 1 ikoniczne. Znaki
Jezykowe wystepujace w kodzie opakowan, sa to znaki akustyczne utrwalone na
pismie. Dzielg si¢ one na znaki fonemowo-wyrazowe 1 ideograficzne. Przykladem
znakow picrwszego rodzaju moze by¢ kazdy napis umieszczony w formie: wyra-
zu, wyrazenia lub zdania; przykladem znaku ideograficznego sa liczby. izolowane
litery lub ich kombinacje.

W obrgbie znakow ikonicznych, tzn. wystgpujacych w formie obrazu. mozna
wydzieli¢ znaki merytorycznie sfunkcjonalizowane i merytorycznie niesfunkcjo-
nalizowane. Ikoniczne znaki merytorycznie sfunkcjonalizowane wystgpuja w po-
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staci obrazu przypominajacego swym ksztaltem, w sposob scisty badz schema-
tyczny, opakowany produkt, np.: rysunki, obrazki, fotografie. Idac dalej, znaki te
mozna podzieli¢ na sfunkcjonalizowane w sposob naturalny i1 sfunkcjonalizowane
w sposob konwencjonalny. Znaki ikoniczne sfunkcjonalizowane w sposob natu-
ralny nawigzuja do zawartosci lub funkcji opakowanego produktu w sposéb bez-
posredni lub posredni. Na przyklad zamieszczony na opakowaniu rysunck czy
fotografia szczoteczki do z¢gbow przedstawiaja w opakowaniu szczoteczkg.
Umieszczona natomiast na opakowaniu odzywek dla dzieci np. fotografia
usmiechnigtego, dobrze wygladajacego dziecka sugeruje, ze dzicci odzywiane tg
odzywka beda dobrze wygladaly 1 beda zadowolone. Opisana metafora jest przy-
kladem znaku ikonicznego sfunkcjonalizowanego w sposob naturalny. nawigzuja-
cego w sposob posredni do funkeji opakowanego produktu.

Znaki 1koniczne merytorycznie sfunkcjonalizowane w sposob konwencjonalny
przekazuja za posrednictwem okreslonego rysunku tresci umowne. Typowym
przykladem z tego zakresu moze by¢. np. rysunek logo okreslonej firmy.

Znaki ikoniczne merytorycznie niesfunkcjonalizowane sg to takie znaki, ktore
pelnig na opakowaniu jedynie funkcje ornamentacyjne. np.: kreski. kotka. kwa-
draciki. Ogolng klasyfikacj¢ znakow warstwy wizualnej opakowan jednostkowych
opartg na ich funkeji 1 strukturze przedstawiono na rysunku 1.

Z przeprowadzonych rozwazan nasuwa si¢ kilka istotnych wnioskow:

I. Swoistosc . jezyka™” opakowan polega przede wszystkim na braku jego aku-
stvcznosci. Wykorzystywany jest natomiast w nim bogaty zestaw innych sygna-
low. znakow celowo stosowanych przez nadawcg.

2. W systemic znakow umieszczonych na opakowaniu wystepujg zarowno sy-
gnaly semantyczne, jak 1 w nicktorych przypadkach asemantyczne. Przykladem
znaku scmantycznego moze by¢ napis lub obraz. rysunck: znaku asemantycznego
— ornament w postaci linii lub innych figur geometrycznych, pelniaeyeh funkeje
cstetyvezng.

3. Istotng cechg systemu znakow wystepujaeych na opakowaniu jest ich hete-
rogenicznose 1 wzajemna komplementarnosc. Heterogeniczno$é znakow polega na
tym, z¢ obok sicbic wystepuja znaki réznorodne. Umigjgtnose laczenia z sobg
roznorodnych rodzajow znakow wplywa na sil¢ ich oddzialywania na potencjal-
nego odbiorcg komunikatu,

Komplementarno$¢ znakéw polega natomiast na tvm, ze uzupelniajg si¢ one
wzajemnie, tworzac podstawg do utozsamiania produktu (ushugi) 1 jednoczesnic
do wyodr¢bniania go z otoczenia, Jest to zgodne z ogolng teorig percepe)i wszel-
kich znakow. Percepcja jest bowiem zawsze dwuetapowa, tzn. najpierw odbywa
si¢ proces utozsamiania, kolejno za$ proces rozrozniania.

Przedstawiong klasyfikacj¢ znakow tworzacych przekaz promocyjny warstwy
wizualnej opakowan jednostkowych nic nalezy w zadnym wypadku traktowac
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Srodki
informacyjno-promocyjne
opakowan

A

Kupony. itp)

Znaki nie bedgee
skladnikiem opakowan
(premie, bezplatne probki,

Znaki bedgce
sktadnikiem opakowan

Znaki niepodzielne : : :
g 7 P : Znaki podzielne
(wielkos¢. ksztalt) S barwa i~
Znaki jezykowe Znaki ikoniczne
Znaki Znaki Znaki Znaki
fenemowo-wyrazowe ideograficzne ikoniczne ikoniczne merytorycznie
(wyraz. wyrazenie, || (liczby, kombinacje merytorycznie niesfunkcjonalizowane
zdanie) liczb 1 liter) sfunkcjonalizowane (ornamenty. ozdoby)

Znaki
ikoniczne merytorycznie
sfunkcjonalizowane
w sposob konwencjonalny
(rysunck graficzny znakow
towarowych)

Znaki
ikoniczne merytorycznie
sfunkcjonalizowane
w sposob naturaly
(fotografia, rysunck)

Rys. 1. Klasyfikacja srodkow informacyjno-promocyjnych opakowan jednostkowych oparta na

Sfunkcji i strukturze znakow.

jako probg hierarchizowania okreslonych znakow. Hierarchizacja taka bowiem
jest uwarunkowana czynnikami wielokrotnie zlozonymi. Znaki zawarte w kodzie
promocyjnym - jezeli majq osiagna¢ zalozony cel, tzn. ,sprzedawac” produkt —
musza by¢, co bylo juz podkreslone, dostosowane do tych segmentow rynku, do
ktorych chcemy przede wszystkim dany produkt zaadresowac.
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Dobor znakow (sygnalow) przekazu informacyjnego musi wige by¢ poprze-
dzony wyjatkowo dobrym rozeznaniem adresatow popytowej strony rynku. Po-
nadto nalezy wzia¢ pod uwagg, ze sita oddzialywania zarowno poszczegolnych
elementow przekazu promocyjnego, jak i oddzialywanic zbudowanego kodu jako
calosci zaleze¢ bedzie w znaczace) mierze od sposobu ekspozycji opakowanego
produktu. Dotyczy to w szczegolnosci umiejscowienia produktu w sklepie, a takze
usytuowanie go mi¢dzy innymi otaczajacymi artykulami. Sprawg nie bez znacze-
nia beda tu: wysokos¢ umieszezenia opakowanego produktu na polee. sposob
ustawienia. perspektywa. oswictlenie itp.

Zakonczenie

Przedstawione rozwazania zostaly zilustrowane tabelg. majacg na celu zobrazo-
wanie, jakic znaki tworzace . j¢zyk” opakowan jednostkowych. maja znaczacy
wplyw na decyzje nabywcze konsumentow finalnych (por. tabela ).

Dane zawarte w tabeli obejmuja 8 produktow czgstego zakupu. Zostaly onc
zestawione na podstawie wynikow badan ankictowych, przeprowadzonych przez
studentow Katedry Ekonomii Stosowanej Wydzialu Towaroznawstwa AE w Po-
znaniu. w latach 1996 1 1997. Populacja badanych wynosila kazdorazowo 200
osob. Badaniami objgto przypadkowo dobrang grupg osob czyniacych zakupy
w marketach Poznania. Metoda badan byl wywiad skategoryzowany. Uzyskanc
danc nic sg rzecz jasna. reprezentatywne. Stanowig jednak w moim odczuciu do-
bra ilustracj¢ podjetego problemu,

Z przedstawione) tabeli nasuwa si¢ kilka wnioskow 1 spostrzezen:

I. Funkcja promocyjna opakowan jednostkowych wywicra istotny wplyw na
decyzje zakupu.

2. Znaczaca rolg w te) mierze odgrywaja: ze znakow niepodziclnych ~ wiel-
kos¢ opakowania, rodzaj tworzywa opakowaniowego: ze znakow podziclnych -
znaki jezvkowe 1 ideograficzne.

Szczegolng rolg konsumenci przypisuja terminowi przydatnosci do spozycia
lub uzytkowania, marki oraz ceny produktu, Bardziej szczegolowa analiza danych
dotyczacych tych wyroznikow pozwala stwierdzi¢, ze najlicznicjsza grupg ludzi
zainteresowanych tymi znakami stanowig ludzic w przedziale wickowym 40-60
lat bez wzgledu na ple¢; w stosunku do marki — z pewng przewaga mezczyzn,
a w stosunku do ceny ~ osoby o $rednich i pomizej $rednich dochodach. Sprawa
interesujaca jest, iz w miar¢ powigkszania si¢ rodziny slabnie zainteresowanie
markg. By¢ moze, 1z spowodowane to jest faktem, ze cz¢sto zakupu dokonujg
w imieniu rodzicow dzieci.
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Tabela 1. Wphw znakdw zamieszczonych na opakowaniu jednostkowym na decyzje zakupu’ (w %)

Rodzaje zna-| Znacze- " Znaki jezykowe i ideograficzne Znaki ikoniczne oy
o 3 - Hiel- Znaki nie
kow na opa-|  nie Rod:aje .. |Barwa
oo ot IS e kos¢ dane uzyska- ry- bedgce
kowaniu| i ogélna | tworzywa opa- : J ¢ P
y opa- | o ja- \marka| ne na- |cena| inne |sun-|piktogramy |sktadnikiem
zauwa- | opakow. e kow. kosci i ki k
Produkty salnosé ow. osci grody i opakow.

Inne

rzeteln. in-

Czekolada pelna : .3 for. 3, wyréb

(tabliczki) ‘ : N A e
SR réb zagr. 4

degust. 12

Herbata

Kawa naturalna 83

znaki ekol.

Margaryna 96 46. kod kres.
36*

wygodne
opakow. 80

Masto 95

Mleko 40 |@akaen
ki, woreczki

Proszki 40 = A : 0 og. inf., kupony 15 wygodne
do prania K \ : cyfra, 87 bezpl. pr. 10 | opakow. 3
Pasty do zebow 10 86 78

1. Zestawiono na podstawie badan ankietowvch przeprowadzonych przez studentow Katedry' Ekonomii Stosowanej 1ydzialu Towaroznawstwa AE,

w latach 1996 1 1997.
2. Nie sumuje sie do 100 ze wzgledu na mozlivwosé wskazania kilku czynnikow.

3. W' tvm termin przydamosci do spozycia.
4. IFlasciwe znaczenie podalo 20%.
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3. Znaki ikoniczne, z wyjatkiem logo firmy, niec wydaja si¢ wplywaé w sposob
znaczacy na decyzje zakupu. Pewng rol¢ zaczynaja w tej mierze odgrywac znaki
ckologiczne (por. margaryna), znaczni¢ mniejszy wplyw ma znak B (nie jest zna-
ny) oraz kod kreskowy, ktory cho¢ dostrzegany przez nabywcow, jednak zupelnic
mylnie jest interpretowany.

4. Okazalo si¢ rowniez, ze nabywey w naszym kraju zaczynaja zwraca¢ uwa-
g¢ na kraj, w ktorym wyrob zostal wyprodukowany. Zaczyna cieszy¢ fakt doce-
niania produktow pochodzenia rodzimego. Takze umieszczanic na opakowaniu
danych o uzyskaniu przez produkt roznego rodzaju nagrod jest czynnikiem zna-
czacym w podejmowaniu decyzji zakupu.

5. Interesujaca rol¢ w decyzjach zakupu wydaja si¢ spelnia¢ znaki nie bedace
skladnikiem opakowan. takie jak: bezplatne probki zamieszezone przy opakowa-
niu lub kupony konkursowe. Zainteresowanie si¢ nimi wystapilo szczegolnic wy-
raznic przy czekoladach 1 proszkach do prania.

6. W przedstawione) tabeli zarysowala si¢ takze znaczaca rola barwy. jako
czynnika oddzialvwajacego w sposob szczegdlny na wyodrgbnianie si¢ okreslone-
go produktu z otoczenia, przykuwajacego uwage nabvwey i kojarzacego si¢
z wlasciwosciami produktu (por. margaryna i proszki do prania).

7. Z przeprowadzonych badan wynika, ze znacznic mniejsza rolg w ,jezyku™
opakowan odgrywaja jak do tej pory wszelkiego rodzaju rysunki.

W zakonczeniu cheialabym wyraznie podkreslic, 1z celem przedstawionych
rozwazan bvlo blizsze rozszyfrowanic skomplikowancgo .jezvka™ opakowan
1 osadzenie go w komunikacji rynkowe).

Promotional function of customery packaging

Summary

In the article was printed the roll packaging as the source of market commu-
nication. Packaging is at times an underrated component of promotion mix.
Packaging serves a variety of functions. It must attract, arrest, interest, impart
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information, engender glamour and encourage purchase. Packaging must often
meet the needs of a variety of communication channels. The transmission
through the package were settle in the market signsystem. Packaging can com-
municate an image. The author attempt the classification of these sings and
have presented the characteristic of them. In the classification were indicated
which sign on package have the most important meaning on the decision-
marking process of the customers of staple goods.




