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ZNACZENIE CECH UZYTKOWYCH
OPAKOWANIA W PROCES E ZAKUPU
PRODUKTOW MLECZARSKICH

Zarys tresci: Tres¢ artykutu nawigzuje do opakowania produktu i jego cech: uzytko-
wych, estetycznych i ekonomicznych, a wiec wszystkich tych cech, ktore w istotny
sposob wpltywaja na decyzje nabywcow w procesie zakupu, a takze ksztalttujg szeroko
rozumiang jakos¢ uzytkowania produktéw. Analiz¢ znaczenia powyzszych cech opa-
kowania dokonano w odniesieniu do produktow mleczarskich, dla ktérych opakowanie
jest szczegblnie wazne. Wiekszos¢ z produktow mleczarskich stanowi produkty zinte-
growane, ktére nie moga by¢ dopuszczone do obrotu bez opakowania. Na podstawie
zebranego materiatu empirycznego podjecto takze probe zweryfikowania istnienia staty-
stycznej zaleznosci pomigdzy opisywanymi cechami opakowania a rodzajem produktow
mleczarskich, ktérych rozréznienia dokonano wedtug kryterium konsystencji: ptynne
i nieptynne.

Sowa kluczowe: opakowanie, cechy uzytkowe, proces zakupu, nabywca, produkty
mleczarskie.

W prowadzenie

Opakowanie produktu jest elementem marketingu, ksztaltowanym przez
przedsi¢hiorstwa przede wszystkim z mysla o nabywcach i ich preferencjach.
Przy zakupie towaru nabywca kieruje si¢ wybranymi cechami produktu, ktore
tworza rdzen lub jadro korzysci. Rdzen produktu identyfikuje podstawowe korzy-
§ci i przybiera¢ moze postaé materialng albo niematerialng®. Aby produkt przyjat
posta¢ produktu rzeczywistego musi posiada¢ cechy, jakich oczekuje nabywca
przy zakupie produktu tego rodzaju. Moga nimi by¢: funkcjonalne i atrakcyjne
opakowanie, czy przyciagajacy uwage styl. Produkt rzeczywisty nazywa Si¢ cze-
sto ,,opakowaniem” rdzenia produktu. Wszystkie te dodatkowe cechy sktadaja Si¢
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na oferowana nabywcy jakosé ustugi® i wraz z rdzeniem produktu na produkt
rzeczywisty.

J. Altkorn zwraca uwage, ze produkuje si¢ wyroby, de kupuje mozliwosé¢ za-
spokojenia marzen®. Zaspokojeniu tych marzen stuza czesto artykuty konsumpceyj-
ne tworzace z opakowaniem zintegrowana catos¢. Rola opakowania w produktach
Zintegrowanych jest znaczaca. Nadaje im ono atrakcyjny wyglad, utatwia a nawet
umozliwia wiasciwe uzytkowanie, dozowanie, utrzymywanie swiezosci. W wigk-
szosci przypadkéw produktdw spozywczych produkt nie moze istnie¢ bez opako-
wania. Opakowanie jest nierozerwal nie zwigzane z produktem.

Konsument podczas wyboru okreslonego produktu poszukuje zgodnosci
pomicdzy wiasna osoba a postrzeganym wizerunkiem produktu®. Wazna jest
estetyka, stosowane wzornictwo oraz jakos¢ opakowania. Zakres funkcji i cech
opakowania uwarunkowany jest przede wszystkim przez cechy materialne pro-
duktu, normy dotyczace opakowan, wymagania odbiorcéw koncowych i po-
srednikow handlowych, technike obrotu, forme sprzedazy, okres i warunki
uzytkowania produktu oraz dziatania konkurentow®. Wspétczesne koncepcje
strategii konkurencji eksponujace znaczenie kompetencji przedsi¢biorstwa pod-
kreslaja znaczenie wartosci dostarczanej odbiorcy, jako zrodta przewagi konku-
rencyjng, w tym takze opakowania. Podkresla sie role opakowania przy rozroz-
nianiu produktow bezmarkowych, gtdwnie w aspekcie jego cech funkcjonanych
niz estetycznych®. Jeszcze do niedawna produkty mleczarskie stanowity grupe pro-
duktow bezmarkowych. Sytuacja ta ulegta zmianie, kiedy na rynek wprowadzono
mleko Laciate, ktdre zgpoczatkowato zmiany na rynku produktow mleczarskich,
gtéwnie na rynku mleka. Poniewaz produkty mleczarskie sg produktami zintegro-
wanymi ze swoimi opakowaniami, a wiec nie moga by¢ wprowadzone do obrotu
handlowego bez opakowania, warto zwréci¢ uwage, ktére z cech opakowaniasa dla
nabywcow ngjwaznigjsze i w ngjwiekszym stopniu decyduja o wyborze konkretne-
go produktu mieczarskiego. Powyzsze przestanki wyznaczyty gtéwny cel ninig-
szego opracowania, a ponadto podjeto probe oceny, dla jakich grup produktow
poszczegol ne cechy opakowaniawptywaja nadecyzje o zakupie.

2 Por, M. Urbaniak, Postrzeganie jakosci w marketingu przemysfowym, w: Marketing -
przefom wiekéw, materialy kongresowe, red. K. Mazurek-Lopacinska i A. Stys,
Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2000, t. 11, s. 76.

% J. Altkorn, Marketingowe funkcje opakowari, Ref. Na syp. Cracow Expo Centem,
Krakéw 1994 r.

* D. Katowska, Wrasny styl opakowari, Marketing w Praktyce 4/2002, s. 24.

® A. Sznajder (red.), Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie eksportujgcym, PWN,
Warszawa 1992, s. 1351 dalsze.

® L. De Chernatory , G. Mc Williams, Clarifying the Difference between Manufacturer’s
Brands and Distributors' Brands, Quarterly Review of Marketing, nr 4 (13), s. 1-5.
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Zakresbadania

Dla zweryfikowania postawionych zatozen przeprowadzono badania empi-
ryczne wsréd nabywcow produktow mleczarskich. Przedmiotem badania byto
opakowanie produktéw mleczarskich’. Minimalna wielkos¢ proby® oszacowano
przy wspotczynniku ufnosci 0,9, a dtugosé przedziatu nie miata by¢ wieksza niz
0,1°. Do badania przyjcto N = 300. Realizowany projekt badawczy miat charak-
ter obserwacji standaryzowanej potaczong z wywiadem skategoryzowanym.
Celem podjctego badania byto zweryfikowanie cech opakowania decydujacych
0 zakupie produktu mleczarskiego. Przyjeto hipoteze, ze cechami opakowania
ngjczescig sktanigjgcymi nabywcdw do zakupu produktow mieczarskich sg
jego cechy uzytkowe. Ponadto, podjeto prébe oceny, dla ktérych grup produk-
tow mleczarskich: ptynnych czy nieptynnych, opakowanie jest szczegllnie
istotne dla nabywcdéw. Podziat produktow mleczarskich uwarunkowany zostat
ich konsystencja, Przyjeto hipoteze, ze opakowanie jest bardzig istotne dla
produktéw mleczarskich ptynnych anizeli nieptynnych.

W procesie badawczym weryfikacji poddano cechy i funkcje opakowania,
ktore ze wzgledu na swdj charakter pogrupowano na

- praktyczne (zwigzane bezposrednio z uzytkowaniem/konsumpcja pro-

duktu),
estetyczne (zwiazane bezposrednio z wygladem zewngtrznym opako-
wania; grafika, kolorystyka, tzw. efekt potki),
ekonomiczne (charakteryzowane gtownie przez cene produktu np. 1,5 |
produktu w cenie 11, badz ustalenie ceny nizszej od ceny produktu kon-
kurengji).
Uczestnikow badania poproszono o zaznaczenie tgl cechy opakowania, ktéra
sktonita ich do zakupu produktu mleczarskiego. Dokonano podziatu badanych
grup produktéw mleczarskich na ptynne i nieptynne. Do produktéw ptynnych
zaliczono: mileko, jogurt, kefir, smietane i maslanke; natomiast do produktéw

" Grupy produktow mleczarskich przyjetych do badania: mleko, sery: zotte, topione,
plesniowe, twarogowe, mleczne napoje pitne: maslanka, jogurty, kefiry, masto, smieta-
na, desery mleczne.
8 A. Moscicki, Satystyka, Wyd. Politechnika K oszalinska, K oszalin 2002, s. 160.
® Przyblizony wzér naniezbedna wielkosé proby:
N
Z ’a
za: A. Moscicki, Satystyka, Wyd. Politechnika K oszalinska, Koszalin 2002.
Minimal na reprezentatywna dla populacji generalnej wielkos¢ proby wynosi 269.
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nieptynnych: masto, sery topione, sery plesniowe, sery twarogowe, desery, sery
z0tte i masto.

Znaczenie cech uzytkowych opakowania
dla produktow mleczar skich ptynnych i nieplynnych
W procesie zakupu

Analizujac zgromadzony materiat empiryczny zaobserwowano, ze zakupy
badanych produktow mleczarskich ngjczgsciey dokonywane byty pod wptywem
cech uzytkowych opakowania. Otrzymane wyniki badan zdecydowanie po-
twierdzaja przyjete zatozenie, ze funkcjonalnos¢ opakowania jest dla kupuja-
cych cecha ngjwaznigjszg. Jednoczesnie, ta cecha opakowania podkreslana byta
czgscig przy zakupie produktow mileczarskich ptynnych anizeli nieptynnych.
Ponad 84% nabywanych ptynnych produktow mleczarskich zostata zakupiona
w oparciu o kryterium praktycznych cech opakowania, podczas gdy ta samga
cechg opakowania kierowato si¢ jedynie 15,4% osob kupujacych produkty mle-
czarskie nieptynne.

Walory estetyczne opakowania okazaty sie mie¢ istotne znaczenie wytacz-
nie przy zakupie produktow mleczarskich ptynnych. W anaizowane grupie
produktow zaden zakup nieptynnych produktéw mleczarskich nie zostat doko-
nany z uwzglednieniem walorow estetycznych opakowania. Wszystkie zakupy
dokonane pod wptywem szaty graficznej opakowania (100%) dotyczylty wy-
tacznie produktow mleczarskich ptynnych.

Cechy ekonomiczne opakowania nie miaty zadnego znaczenie przy zaku-
pie omawianych produktéw. Nikt z uczestnikdw badania nie wskazat tej cechy
opakowania, jako decydujacej o zakupie, zaréwno produktéw mleczarskich
ptynnych, jak i nieptynnych. Wszystkie zakupione produkty mleczarskie nie-
ptynne wybrano w oparciu o cechy praktyczne opakowania (100%). Walory
estetyczne, podobnie jak ekonomiczne opakowania nie stanowity kryterium
wyboru dla uczestnikéw badania.

Rozpatrujac wplyw cech opakowania na zakup oddzielnie dla kazde
z omawianych grup produktow mleczarskich zaobserwowano takze, ze produk-
ty mleczarskie ptynne w 91,7% przypadkdw zakupione byty w oparciu o cechy
praktyczne opakowania, a w pozostatych 8,3%, o walory estetyczne opakowa
nia. Nikt z uczestnikow badania nie wskazat cechy ekonomiczne opakowania
jako decydujacg 0 zakupie, podobnie jak w przypadku produktoéw mleczarskich
nieptynnych (por. tab. 1).
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Tabela 1. Struktura zakupéw produktéw mleczarskich w uktadzie ptynne-nieptynne
z uwzglednieniem cech opakowaniaw %
Table 1. Structure of shopping of creamery product in match with taking into consider-
ation feature of wrap in (to) liquid -illiquid %

Cechy opakowania
Rodzag] produktéw
Ptynne 91,67% 8,3% 0%
Nieptynne 100% 0% 0%
Zr 6dto: Badanie wlasne
Sour ce: Personal research

Praktyczne Estetyczne Ekonomiczne

Na podstawie danych empirycznych otrzymanych w drodze obserwaci
podjeto probe weryfikacji, czy pomiedzy rodzajem produktéw mleczarskich,
uwarunkowanych ich konsystencja a cechami opakowania, ktére zadecydowaty
0 wyborze produktu istnigje zaleznos¢ statystycznie istotna. Do weryfikagji
zastosowano test niezaleznosci kryteriow podziatu zbiorowosci statystyczne)
chi kwadrat™.

Test statystyczny wykazat, ze pomiedzy rodzajem produktéw mleczarskich
a cechami opakowania istnige zaleznosé statystycznie istotna'. W przeprowa-
dzonym tescie wykazano, ze sposrod omawianych cech opakowania: praktycz-
nych, ekonomicznych, estetycznych ngjwazniejsze dla nabywcdéw sa cechy
praktyczne. Takze cechy te czescig stanowity kryterium zakupu produktow
mleczarskich ptynnych anizeli nieptynnych.

Na potrzeby procesu badawczego podjeto takze probe weryfikacji hipotezy,
ktora zaktadata, ze opakowanie jest bardzig istotne dla produktow mleczarskich
ptynnych niz statych. Do badania rowniez zastosowano test niezaleznosci kryte-
ribw podziatu zbiorowosci statystycznegj chi kwadrat. W tym celu dokonano
takze zaszeregowania poszczegolnych produktow ze wzgledu na konsystencje
na dwie grupy: ptynne i nieptynne. Przeprowadzony test statystyczny chi kwa-
drat wykazat, ze pomiedzy rodzajem produktéw mleczarskich a zakupem pro-
duktu dokonanym w oparciu o kryterium opakowania istnigje zaleznos¢ staty-
stycznie istotna®?.

19|, Roeske-Stomka, Podstawy statystyki, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Ko-
szalinskigj, Koszalin 1999, s. 122.

1 Empiryczna wartosé statystyki jest wicksza od wartosci krytycznej odczytangj z tablic
napoziomie o = 0,05 i przy 3 stopniach swobody (y ¢>=10,88; % {’(0.05:3 = 5,991).

12 Empiryczna wartosé statystyki jest wicksza od wartosci krytycznej odczytanej z tablic
napoziomie o = 0,05 i przy 1 stopniu swobody (x & =4,89; % (05,1 = 3,841).
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Podsumowanie

Weryfikujac zebrany materiat empiryczny oraz analizujac wyniki testow
statystycznych mozna przyja¢ za stuszne stwierdzenie, ze nabywcy podczas
zakupdw produktéw mleczarskich wigksza uwage przywigzujag do opakowan
produktéw ptynnych, mnigjsza zas do produktéw mleczarskich nieptynnych.

Analizujac znaczenie poszczegdlnych cech opakowania: uzytkowych, este-
tycznych i ekonomicznych mozna przyjac¢ za stuszne stwierdzenie, ze w proce-
sie konsumpgji®® zdecydowanie ngjistotnigjsze dla nabywcow sa walory uzyt-
kowe opakowania, a wiec te jego cechy, ktore gwarantuja bezpieczenstwo
i trwatos¢ w zakresie przechowywania, transportu i konsumpcji, i jednoczesnie
ograniczagja lub eliminuja catkowicie powstawanie strat w produkcie, za ktére
w konsekwencji i tak zaptaci¢ musi ostateczny nabywca.

Ponadto, nabywcy produktow mleczarskich dokonujacy zakupu w oparciu
0 kryterium opakowania zdecydowanie nagjczescigl kierowali si¢ cechami uzyt-
kowymi opakowania. Cechy te nabywcy uznali za ngjwazniejsze, zarbwno pod-
czas zakupu produktéw mleczarskich ptynnych jak i nieptynnych. Pozostate
cechy opakowaniatj. estetyka wykonania w procesie zakupu odgrywajg zdecy-
dowanie mnigjszg role, podczas gdy aspekt ekonomiczny zasadniczo nie decy-
dowat o zakupie produktu.

Otrzymane wyniki badan moga stanowi¢ wskazowke dla 0sdb zajmujacych
si¢ projektowaniem opakowan dla produktow, m. in. dla producentow branzy
mleczarskigj, mogacg utatwi¢ opracowanie produktu w petni spetnigjgcego
oczekiwania nabywcow.
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TITLE OF PAPER: THE SIGNIFICANCE OF
UTILITARIAN FEATURES OF DAIRY PRODUCTS
PACKING FOR PURCHASERSIN BUYING
PROCESS

Content of article refers to wrap of product and feature utilitarian, esthetic and
economic. So, all these features, which effect decisions of purchasers to important man-
ner in process of shopping, as well as they form understood quality of use of product
widely. It perform with reference to creamery products analysis of meaning of feature of
above-mentioned wrap, wrap is particularly important for which Mgjority of creamery
product presents products integrated, or such, which can not be sold without wrap. It
take attempt of verifying of existence of statistic dependence on base of assembled
empirical material among described features of wraps also but kind of creamery prod-
uct, it perform which discrimination according to criterion of consistency liquid and
illiquid.

Key words: packaging, usefulness, purchase, buyer, dairy products.



