e 20 przedsiebiorcow inwestujacych w przedsiewziecia innowacyjne -
Srednia warto$¢ jednej inwestycji innowacyjnej stanowi¢ bedzie réwnowarto$¢
2 min EURO.1
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OPAKOWANIA JAKO INSTRUMENT MARKETINGOWY WYBRANYCH
PRODUKTOW SPOZYWCZYCH
O. Seroka, E. Gurgul
Politechnika Czestochowska, Polska

Wprowadzenie
Zarzadzanie marketingowe jest umozliwia kierowanie instrumentami
marketingowymi, wsrdd ktérych podstawowe znaczenie maja;

. produkt wraz z opakowaniem
. cena
. promocja

. dystrybucja

Odpowiednia kompilacja tych elementow, tworzgaca marketing mix
umozliwia realizacje podstawowe] zasady marketingu, jaka jest jak najlepsze
zaspokojenie potrzeb konsumenta.

W zarzadzaniu marketingowym duzg role odgrywa zarzadzanie
poszczegdllnymi instrumentami marketingowymi, tj. produktem, cenami, promocjg
i dystrybucja.

Bardzo wazne jest uwzglednienie wymagan konsumentéw dotyczacych
produktu. W warunkach rynku konkurencyjnego decydujace znaczenie w zakresie
sprzedazy ma jako$¢ produktu. W zarzadzaniu produktem powinno sie
uwzgledniac:

. cele zwigzane z obrotem,

. cele zwigzane z zyskiem,

. konieczno$¢ zapewnienia pozadanego udziatu w rynku,

. uzyskanie rentownosci kapitalu zaangazowanego w produkcje,
. cele kosztowe,

1Dane z uzasadnienia do projektu ustawy o finansowym wspieraniu inwestycji dostepne na
http://sejm.gov.pl.
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. cele rynkowe,

. dazenie do wzrostu stopnia znajomosci przedsiebiorstwa ijego
oferty wsrdd klientdéw obecnych i potencjalnych,

. poprawe image produktu,

. osiggniecie wymaganego poziomu jakosci.

Czesto w wypadku produktéw zywnosciowych przy precyzowaniu celu,
ktory ma zosta¢ osiagniety dzieki produktowi, zachodzi potrzeba ustalenia
zawartosci, wielkosci i czasu dostawy.1 v ,f;

Z produktem Scisle wigze sie jego jakos$¢. Nabywcy powinni znac kryteria
oceny jakosci produktu i jego klasyfikacji. Wazne tez sa niematerialne cechy
produktu, np. jego cechy emocjonalne (prestiz posiadania danego produktu) 2

Opakowania zywnosci sg rowniez niezwykle waznym elementem
marketingu. Jako$¢ opakowan artykutow spozywczych decyduje o ich
zdrowotnosci, a takze o trwalosci oraz o cechach jakosciowych tak istotnych, jak
Swiezos¢, zapach, kolor i smak.

Zarzadzanie cenami powinno uwzgledniac:

. image cenowe produktu i producenta,

. zréznicowanie cen produktow z nastepujacych wzgledow:
ze wzgledu na odbiorcéw (masowi i indywidualni)
okresowe zréznicowanie cen,
terenowe zréznicowanie cen,
iloSciowe zr6znicowanie cen

z optacalnos¢ produkcji i sprzedazy.

W zarzadzaniu dystrybucjg wazne sg stala wspotpraca oraz wypracowanie
najkorzystniejszych form dystrybucji. Istotny jest tez doboér wihasciwego
posrednika handlowego (firmy handlowej) zajmujacego sie dystrybucja.

Wybor sposobu dystrybucji jest dokonywany w zaleznosci od wielu
czynnikbw m. in. od rodzaju produktu (np. $wiezy, mrozony, konserwowany,
suszony), ze wzgledu na przetwdrcow (ich liczby i struktury, potozenia
geograficznego), ze wzgledéw handlowych i ze wzgledu na konkurentow (np. od
artykutow  oferowanych przez konkurentéw, liczby struktury, polozenia
geograficznego, sposobu dystrybucji, dziatalnosci serwisowe.3

Wspbiczesne przedsiebiorstwa czesto zarzadzajg rozbudowanym
systemem komunikacji marketingowej. Polega ona na przekazywaniu przez
przedsiebiorstwo informacji swoim posrednikom, konsumentom i kontaktow z
szerokg publicznoscia.

W programie promocji mozna wyrdzni¢ osiem faz:

. zidentyfikowanie docelowego audytorium I jego cech
charakterystycznych,

N N N N

1Mruk H., ,Strategia produktu a mozliwosci rozwoju firmy. ,Przemyst Spozywczy"
1995 nr 2.

2t adonski W., Podstawy towaroznawstwa ogoélnego. Wroctaw, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, 1992.

3Urban S., Marketing produktéw spozywczych, Wydawnictwo Akademii

Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, 1999, s. 234.
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. zidentyfikowanie celu komunikaciji,

. zaplanowanie przekazu skladajgcego sie z efektywnej tresci,
struktury ksztattu i zrodta,

. wybér kanatow komunikaciji,

. ustalenie budzetu promocji pomiedzy poszczegélne narzedzia
promociji,

. sprawdzenie, ktéra czes¢ rynku jest Swiadoma istnienia danej marki,
wyprébowata ja i czy jest zadowolona,

. integracja wszystkich dziatan procesu komunikacji i  wspélne

zarzadzanie nimi w celu osiagniecia ich zgodnosci, synchronizacji w czasie i
obnizenia kosztéw.

Opakowania miesa i przetworéw miesnych

Marketing produktow  miesnych  postuguje sie  standardowymi
instrumentami: produktem, opakowaniem, ceng, promocjg i dystrybucjg.1

Opakowania produktéw miesnych petnig rézne funkcje natomiast ostonki
pelnia funkcje marketingowe (informacyjna, promocyjna, identyfikacyjna i
estetyczna). Ostonki wedlin stanowig integralng czes$¢ produktu. Wyrézniamy
ostonki naturalne i sztuczne. W$réd ostonek sztucznych najwieksze znaczenie
maja ostonki wiskozowe, biatkowe, poliamidowe, poliestrowe, polichlorku winylu i
folii wielowarstwowej. Z punktu widzenia dzialalnosci marketingowej za najlepsze
spos$rod wymienionych uwazane sg ostonki poliamidowe, umozliwiaja bowiem
realizacje funkcji promocyjnej i informacyjnej. Tylko na nie mozna nanosi¢ nadruki
firmowe. Informacje o towarze zamieszczane na ostonkach wedlin odgrywajg
waznag role marketingowg. W znacznym stopniu decyduja o koncowych efektach
produkcji oraz o sprzedazy produktéw i ich powodzeniu na rynku. Najczesciej na
opakowaniach produktéw miesnych podawana jest informacja o nazwie
asortymentu, firmie producenta in znaku towarowym. Napis na ostonkach musi
by¢ wykonany farbg nieszkodliwa dla zdrowia, gdyz opakowanie styka sie
bezposrednio z produktem spozywczym. Klienci negatywnie oceniajg opakowania
wedlin (szynek , baleronéw) z siatek, ktérych zdejmowanie jest ucigzliwe.

Wedliny plasterkowane paczkowane i porcjowane, pakowane w folie,
ciesza sie coraz wiekszym zainteresowaniem klientow. Konfekcjonuje sie réwniez
mieso, zwlaszcza drozszych asortymentdéw, i wyroby garmazeryjne. Sa one
pakowane w rdézne opakowania, m.in. w tacki ze spienionego polistyrenu
obciggniete folig.

Gléwnym czynnikiem decydujgcym o wyborze opakowania sg cechy
produktu. Muszg by¢ réwniez uwzglednione cechy marketingowe opakowan,
dotyczacy wielkosci, ksztattu, koloru, wiasciwej informacji, a takze nazwy
produktu, czyli cech, zwrécityby uwage i zachecity klientéw do kupna wyrobu.
Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze opakowania stosowane przez przemyst miesny w
Polsce sa na dobrym, $rednim europejskim poziomie lub zblizajg sie do niego.
Natomiast gorzej przedstawia sie jakos¢ opakowan stosowanych w sklepach
miesnych. Czesto jeszcze stosowany papier jest ztej jakosci i nie realizuje funkciji

1Urban S., Marketing w przemysle miesnym, ,Gospodarka Miesna", 1992, nr 9.
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promocyjnych. Wprowadzenie pakowania zakupionych towaréw w torebki foliowe
stanowig istotny postep.1

Opakowania produktéw mleczarskich

W zakresie opakowan produktéw mleczarskich nastapit ostatnio znaczny
postep, czesto jeszcze jednak nasze opakowania sg gorszej jakosci. Polskie
mleczarstwo musi zadba¢ o estetyke, poprawe kolorystyki i pomystowg szate
graficzna a takze o to, by zasoéb informacji podawanych nie byt zbyt skapy.
Napisy powinny by¢ estetyczne, przycigga¢ uwage nabywcéw i zachecac do
zakupow.

Z opakowaniami wigze sie wielko$¢ pojedynczych partii towarow
nabywanych przez konsumentéw. Nalezy wiec dazy¢ do zrdéznicowania ilosci
towaréw zawartej w opakowaniach jednostkowych. Rozwija sie tez
konfekcjonowanie przetworéw mlecznych. Przestrzegana jest przy tym zasada,
aby porcje znajdujace sie w opakowaniach jednostkowych odpowiadaty ilosciom
najczesciej zakupywanym jednorazowo przez klientéw. Opakowania stuzgce do
konfekcjonowania powinny takze spetnia¢ funkcje marketingowe, m.in. funkcje
informacyjng i reklamowa.2

Opakowania owocow i warzyw

Opakowania owocéw i warzyw majg duzy wplyw na ich sprzedaz. Mimo
ciggtego postepu pozostato w tej dziedzinie jeszcze wiele do zrobienia. Nalezy
rozwina¢ konfekcjonowanie owocéw i warzyw w celu przystosowania ich do
sprzedazy w sklepach samoobstugowych. Potrzebny jest szeroki rozwgj
opakowan firmowych przedsiebiorstw handlowych, np. spéldzielni ogrodniczo-
pszczelarskich i gospodarstw ogrodniczych, zwlaszcza wiekszych. W przypadku
ziemniakéw zaliczanych do produktéw homogenicznych (jednorodnych), jedyna
mozliwoscig wyroznienia jest konfekcjonowanie do sprzedazy w jednostkowe
opakowania (2-5 kg), zaopatrzone w marke (znak handlowy) producenta lub
dystrybutora oraz informacje o najwazniejszych cechach uzytkowych produktu.
Kreowanie marki jest wazne, gdyz stanowi ono gwarancje dobrej jakosci i buduje
zaufanie konsumentéw do dostawcy produktow. Wsréd réznych rodzajéw
opakowan najwieksze znaczenie maja siatki raszlowe i torby foliowe z otworami.3

Opakowania cukru

Cukier najczesciej jest sprzedawany w opakowaniach papierowych.
Opakowania cukru stosowane na polskim rynku budza wiele zastrzezen. Czesto
zniechecajg nabywcoéw szarzyzng brakiem informaciji lub tez nieczytelnosciag
napiséw, a takze malo zr6znicowang gramaturg (niemal wytacznie opakowania 1
kg). Opakowanie powinno swoja kolorystyka i atrakcyjno$cia przycigga¢ uwage
klientdow, zachecac ich do zakupu.

Podsumowanie

Polski przemyst spozywczy jest jeszcze na etapie wdrazania marketingu.
Mimo tom ma istotnych osiggniecia w dziatalnosci marketingowej. Jednoczesnie
wystepuje znaczne zréznicowanie przedsiebiorstw w zakresie znajomosci

1Urban S., Marketing produktéw spozywczych, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, 1999, s. 238-239.
2Urban S., Marketing ...op. cit., s. 241.
3Chotkowski J., ,Przemyst Spozywczy", 1/2001.
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zagadnien marketingu, zwlaszcza praktycznych umiejetnosci jego stosowania, a
takze pozycji marketingu w przedsiebiorstwie. Wystepujg przy tym tendencje do
coraz wiekszego rozwarstwiania sie pod tym wzgledem przedsiebiorstw
przemystu spozywczego poszczegoélnych branz. Opakowania spetniajg wazne
funkcje w marketingu. W Polsce w zakresie opakowan nastapit znaczny postep.
Niestety, nie mozna powiedzie¢ tego o calym handlu. Czesto papier uzywany do
pakowania zywno$ci jest szary, sugerujacy zabrudzenie lub plesn, nadruki sg
nieczytelne i zamazane, a uzywany do pakownia papier rozpuszcza sie pod
wptywem wilgoci.

Opakowania muszg spetnia¢ nastepujace funkcje: ochrone opakowanego
produktu przed szkodliwym dziataniem czynnikbw zewnetrznych i ochrona
Srodowiska przed szkodliwym oddziatywaniem opakowanego towaru,
umozliwienie lub ufatwienie przemieszczania w czasie wytwarzania,
magazynowania, transportu, sprzedazy i uzytkowania produktu, informowanie o
zawartosci ,\\ ewentualnie o sposobie uzytkowania produktu, stymulowanie
sprzedazy przez zwracanie uwagi nabywcow na istotne cechy produktu, np. na
konstrukcje, forme, wielko$¢ opakowanej jednostki, ksztatt, nadruk, barwe.1

FINANSOWANIE INNOWACJI W POLSCE NA TLE KRAJOW
EUROPEJSKICH.

Marek Szajt
Politechnika Czestochowska, Polska

Patrzac na procesy dostosowawcze dotyczace akcesu Polski do Unii
Europejskiej, trudno nie zwréci¢ uwagi na zwigzane z nimi nowe wyzwania
gospodarcze. Jednym z kluczowych, jest dostosowanie tworzonego w Polsce
Narodowego Systemu Innowacji (NSI), do podobnych struktur istniejacych w
panstwach Unii.

Jedna z najwazniejszych kwestii, jest warto$¢ oraz struktura naktadéw na
dzialalno$¢ badawczo - rozwojowga. Dla zbadania aktywnos$ci danego kraju w tej
dziedzinie, stosuje sie czesto poréwnania wydatkéw w przeliczeniu na osobe
wedlug poréwnywalnych warto$ci nabywczych waluty.

Tabela 1. - Naklady na B+R w krajach Unii Europejskiej i Polsce w roku
1999 (lub ostatnim mozliwym)
GERD* GERD GERD BERD** BERD BERD
Milion  Udziatw Udziatw Milion USD Udziatw Udziatw

uUSD UE* PKB PPPs UE* PKB
PPPs
1 2 3 4 5 6 7
Niemcy 43261 29,93% 2,29% 29313 32,28% 1,55%
Francja 27880 19,29% 2,18% 17289  19,04% 1,35%
Wielka Brytania 23557  16,30% 1,83% 15501  17,07% 1,21%
Witochy 13241 9,16% 1,05% 7120 784%  0,57%

1Urban S., Marketing ...op. cit., s. 103.
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